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Opinnaytetydmme tavoitteena oli antaa Valiolle selvitys, olisiko heille hydtya toimintatapojen
muuttamisesta jogurtin uutuusmakujen valintaa koskien. Perinteisesti Valiolla valitaan jogurt-
tien uutuusmaut tutkimus- ja tuotekehitysyksikdssa eli T&K:ssa tehtavalla mieltymystestilla
valitsemalla muutamien vaihtoehtojen joukosta paras. Uutta valintamenetelmaa eli kulutta-
jatutkimusta testaamalla selvitimme tutkimuksen tuloksen eli kuluttajien mielestéd parhaan
jogurttimaun kuudesta eri mausta. Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa, kaipaavatko ku-
luttajat uusia makuja vai ovatko vanhat, tutut maut edelleen suosikkeja. Tutkimus perustui
aistinvaraiseen arviointiin. Opinnaytetyollamme oli siis kaksi tavoitetta: vertailla Valion ny-
kyistd menetelmaa ja uudenlaista kuluttajatutkimusta uutuusmakujen valintatapoina seka
kuluttajatutkimuksen tulosten perusteella selvittaa paras uutuusmaku.

Opinnaytetyon tekoon siséltyi kolme tarkeada tyotehtavad. Ensimmainen tehtéava oli uusien
jogurttimakujen kehittdminen Valion tutkimus- ja tuotekehitysyksikdssa. Taman jalkeen lah-
dimme maistattamaan uusia jogurtteja kuluttajilla ja samalla pilotoimme uuden kuluttajates-
timenetelméan. Maistattaminen tapahtui myymaloissé eri puolilla Suomea. Lopuksi analysoim-
me myymalatesteistd saadut tulokset ja selvitimme kuluttajien parhaaksi valitseman maun.

Aineistonkeruumenetelmind kaytimme seka kvalitatiivista eli laadullista ettd kvantitatiivista
eli maarallistd menetelmaa. Olemme siis kerdnneet aineistoa, joka on analysoitu aineistonka-
sittelyohjelma SPSS:n avulla seké kerénneet kuluttajien mielipiteitd. Numeeriset tulokset
ovat kuitenkin tydbmme kannalta informatiivisempia ja enimmékseen keskitymme niihin.

Tulosten perusteella voimme todeta X-jogurtin olleen kuluttajille mieluisin. X-jogurtti olisi
sekéa Valiolle etta markkinoille uusi tulokas, joten tuotteen kehittdminen olisi kannattavaa
vieda loppuun asti. Erityisesti kiinnittédisimme huomiota tuotteen markkinointiin, koska on jo
olemassa useita jogurttimakuja ja -tuotteita. Ehdottaisimme jatkotoimenpiteenda edelleen X-
jogurtin maistattamista, jotta kuluttajat paasisivat tutustumaan tuotteeseen, jolloin he eivat
joutuisi ostamaan tuntematonta makua. Uskoisimme taman lisdavén tuotteen myyntié, koska
talloin syntyisi vahemman tilanteita, joissa kuluttaja joutuu valitsemaan joko tutun ja turval-
lisen tai taysin uuden ja erikoisen maun valilla.

Erot eri paikkakunnilta saatujen tulosten ja Valion tulosten valill& johtuivat suurilta osin ar-
vioijista. Myymal6issa haastattelimme suurempaa otosta ihmisid, kuin mita T&K:n raadissa oli
mukana. On my0s otettava huomioon, ettd Valion minikuluttajaraadilla on alan osaamista ja
mahdollisesti harjoitetumpi makuaisti kuin kuluttajilla. Tulosten perusteella voimme ainakin
todeta, ettd T&K:n tulokset poikkeavat huomattavasti paikkakuntien tuloksista. Ihmisten ma-
kutottumukset ovat erilaiset ja makuaisti muuttuu ian myota. Vanhemmat ihmiset eivat valt-
tamatta maista endd niin tarkasti kuin nuoremmat, liséksi nuoret ovat tavallisesti miel-
tyneempid makeaan kuin vanhat. Olemme sita mieltd, ettd molemmilla testaustavoilla on
omat hyvat puolensa, mutta uusi testaustapa on kuluttajaldheisempi ja sitd edelleen kehittéa-
méalla voitaisiin saada tarkkoja ja informatiivisia tuloksia seka tietoa kuluttajista ja heidan
mieltymyksistaan.

Asiasanat aistit, aistinvarainen arviointi, kuluttaja, kuluttajatutkimus
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The purpose of our thesis was to research if Valio would benefit from changing their method
of choosing new yoghurt flavours. Traditionally, new yoghurt flavours have been chosen by
Valio’s research and development unit, R&D, by organizing a preference test and choosing the
best flavour from a few choices. By testing the new method of choice, a consumer study, we
found the yoghurt flavour that consumers preferred out of the six choices. The purpose of the
study was to determine if consumers want new flavours or if they prefer the old, familiar
ones. The study was based on sensory evaluation. Our thesis had two goals: to compare Va-
lio’s current procedure and the new consumer study as the methods of choosing new flavours,
and to find the best new flavour based on the results of the consumer study.

Testing the thesis included three important tasks. The first one was to develop new yoghurt
flavours in Valio’s research and development unit. After that we went to stores around Fin-
land to have the yoghurt flavours tasted by consumers and to test the new consumer study
method. Finally we analyzed the results of the tastings and found the best yoghurt flavour
chosen by the consumers.

When collecting the material we used both qualitative and quantitative methods. We have
collected material that has been analyzed with SPSS, the computer program used for statisti-
cal analysis, and also collected consumers” opinions. The numerical results are more informa-
tive, considering our thesis, and we focus primarily on them.

Based on the results, we can say that X yoghurt was the one preferred by consumers. X yo-
ghurt would be new for both Valio and the market, so it would be profitable to complete the
development of this product. We would focus especially on marketing of the product, because
there are already several yoghurt products on the market. As a follow-up step we would rec-
ommend further tasting of the X yoghurt so that consumers could become familiar with the
product and thus would not have to buy an unknown flavour. We believe this would increase
sales of the product because then there would be fewer situations where consumers would be
choosing between a familiar and safe product and completely new and different flavour.

The differences between the results from the localities and the results from Valio mostly re-
sult from the tasters. In the stores we interviewed a larger number of people than had par-
ticipated in the R&D tasting. Also to be taken into account is the fact that the R&D members
are more knowledgeable and possibly have a more trained taste than consumers have. Based
on the results we can note that the R&D results differ significantly from the results in the lo-
calities. People’s taste habits are different and taste changes with age. The elderly don’t
necessarily taste as precisely as the young, while the young usually prefer sweet tastes more
than the elderly do. We think that both of the testing methods have their good sides, but the
new testing method is more consumer-friendly; with further development it would be possible
to get more accurate and informative results and information about consumers and their pre-
ferences.

Key words senses, sensory evaluation, consumer, consumer study
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1 Johdanto

Taman toiminnallisen opinndytetydn toimeksiantaja on Valio Oy:n tutkimus- ja tuotekehitys -
yksikkd. Tavoite on kehittdé jogurttien uutuusmakujen valintaprosessi sellaiseksi, ettd saatai-
siin selville kuluttajien mielipiteet ja samalla Iéydettéisiin Valion jogurttivalikoimaan uusi

maku, josta kuluttajat olisivat kiinnostuneita. Tarkoitus on selvittad, hyotyisiko Valio uutuus-

makujen valintamenetelman muuttamisesta kuluttajalaheisemmaksi.

Perinteisesti Valion jogurttien uutuusmakujen valinta on tapahtunut siten, etta tutkimus- ja
tuotekehitysyksikossa eli T&K:ssa tehtavalla mieltymystestilla on muutamien vaihtoehtojen
joukosta valittu paras. Tahan testiin on osallistunut noin 30 - 50 henkeé&. Uutuusmakuja tar-
joavat joko aromitoimittajat tai sitten niitd on markkinoilla muiden kuin Valion toimesta, jo-

ko Suomessa tai ulkomailla.

Ruotsissa Arla on kayttanyt niin sanottua Smak-auditionia eli makuhuutokauppaa, joka on to-
teutettu isojen ruokakauppojen aulatiloissa eri paikkakunnilla. Kuluttajilla on maistatettu

kolmea hyvaksi havaittua uutuusmakua. Saatujen tulosten perusteella on huomattu, etta eri
paikkakuntien valilta 16ytyy eroavaisuuksia. Peruspiirteiltddn toteuttamamme kuluttajatutki-

mus vastaa Arlan Smak-auditionia.

Elintarvikkeiden aistinvarainen tutkimus on vahvistunut siksi, etta ruoan maittavuus on tarke-
aéa seka ihmisten hyvinvoinnille etté elintarviketaloudelle. Valiolle on tarke&a vastata kysyn-

taan ja kuluttajien tarpeisiin, tdman vuoksi tutkimus suoritetaan kuluttajaldheisesti.

Opinnaytetyon aikana kehitimme uusia jogurttimakuja ja valitsimme niisté parhaat pilotoita-
vaa kuluttajatestimenetelmaa varten seka pilotoimme uuden testimenetelman myymaldissa

samalla testaamalla sen toimivuuden.

Perustamme tutkimuksemme Tuorilan ja Appelbyen Elintarvikkeiden aistinvaraiset tutkimus-
menetelmat -kirjan pohjalle ja lahdemme siité perusolettamuksesta, etté aistinvaraisessa
tutkimuksessa on konkreettisia naytteita, tassa tapauksessa jogurttindytteitd, joita katsotaan,

haistetaan ja maistetaan.

Tarke&na osana tyotdmme nayttaytyy myos tilastotiede, jota tarvitsemme muun muassa tu-
losten analysoinnissa. Kaytamme sitd ilmididen kuvaamisessa ja selittamisessa. Tilastotieteen
menetelmat ovat elintarkeitd hyvalle aistinvaraiselle tutkimukselle. On myds ymmarrettava
kadantya tilastotieteen asiantuntijoiden puoleen, kun tarvitaan pitkalle menevaa osaamista.
(Tuorila & Appelbye 2006, 30



Raportti koostuu kuudesta luvusta, joista ensimmaisend on johdanto. Toinen luku esittelee
toimeksiannon, yhteistyoyrityksen seka tutkimukselle asetetut tavoitteet. Liséksi kerrotaan
kuinka kiinnostus aihetta kohtaan heréasi. Kolmas luku sisdltda opinnaytetydn teoriaosuuden,
joka kasittelee aistinvaraista tutkimusta ja siihen liittyvia kasitteitd. Luvussa perehdytaan
kuluttajatestin suunnitteluun ja toteutukseen seka tuotekehitykseen yleisella tasolla. Naihin
on syyta tutustua ennen siirtymisté varsinaiseen tutkimukseen. Luvussa 4 kaydaan lapi jogurt-
timakujen kehittamista Valiolle ja analysoidaan Valiolla suoritetun minikuluttajatestin tulok-
sia. Seuraavassa luvussa kuvaillaan myymalatestitilanteet seka kasitelldén sieltd saadut tulok-

set. Viimeisessa luvussa esitetéaan lopulliset johtopaatokset ja ehdotukset jatkoa varten.

2  Toimeksianto

Tydmme toimeksiantaja on Valio Oy:n tutkimus- ja tuotekehitysyksikkd. Kevaalla 2008 tuto-
ropettajamme Sirkka Antinluoma ilmoitti, etté Valiolta haettiin opinnaytetytntekijaa teke-
maan jogurtteihin liittyvaa kuluttajatutkimusta. Tiedonhankinta tapahtuisi aistinvaraiseen
arviointiin perustuvan kuluttajatutkimuksen avulla, jollaista ei kohdeyrityksessa ole aiemmin
kaytetty. llmaisimme kiinnostuksemme opinnaytetydta kohtaan ja otimme yhteytta Valion
yhteyshenkilddmme Ulla Suhoseen. Kiinnostuksemme herasi, koska ty6 olisi toiminnallinen ja
aihe taysin uusi meille ja siten myo6s jannittava. Mydohemmin kevaalla kdvimme Valiolla ta-
paamassa Ulla Suhosta ja toista Valion yhteyshenkiléamme Carola Ostmania. Tapaamisessa
keskustelimme tyon péapiirteista ja aikatauluista. Kevaan ensimmaéisen tapaamisen jalkeen
jaimme hauduttelemaan asiaa kesén ajaksi ja seuraavan kerran tapasimme syyskuun alussa,

jolloin hoidettiin kdytannon asiat ja aloitimme tyot.

2.1 Valio - Anna elaman maistua!

Valio on suomalaisten maidontuottajien omistuksessa oleva yritys, jonka tehtavana on turva-
ta maidontuotannon sekéd maaseudun elinkelpoisuus Suomessa jalostamalla maidosta seka
hyvanmakuisia etté hyvinvointia edistavia tuotteita. Yli sadan vuoden ajan laatu, osaaminen
ja vastuullisuus ovat ohjanneet Valion toimintaa. Valiota voidaan pitéaa suomalaisen ravitse-
muksen suunnannayttajéna seka terveysvaikutteisten maitotuotteiden kansainvalisena edel-
lakavijana. Valion tuotteiden alkuperasta ja turvallisuudesta voi olla varma, silla ne valmiste-
taan EU:n puhtaimmasta maidosta. Ymparistoa saastetéan kierratettavia pakkausmateriaale-

ja ja uudelleen kaytettavia kuljetusalustoja kayttamalla. (Yritystieto 2009.)

Valion arvo on "Vastuu hyvinvoinnista". Tahan kuuluu laadukkaat ja hyvinvointia edistavat
tuotteet, tyytyvainen asiakas, motivoitunut ja osaava henkildstd seka eettisesti ja taloudelli-

sesti kestava maidontuotantoketju. (Arvo 2009.)



Valio-konsernin visio on, ettd vuoteen 2015 mennessé Valio on alansa johtava bréndi Suomes-
sa ja lahialueilla seka terveys- ja hyvinvointikonseptien edellékavija maailmanlaajuisesti (Va-
lio-konsernin visio 2015 2009). Valion liiketoimintaperiaatteet ovat, etté Valio pyrkii maksi-
moimaan brandiarvonsa tuotteiston omaehtoisella kehittamisella. Kohdemarkkinoilla tavoitel-
laan vahintaan 25 % markkinaosuutta. Valiolla on tehokas tuotanto- ja toimitusketju sekéa par-
haat palvelukonseptit. Lisdksi Valio toimii eettisesti ja taloudellisesti. (Valion liiketoimintape-
riaatteet 2009.)

Valiolla panostus etenkin ravitsemuksellisiin ja teknologisiin innovaatioihin on suurta, ja nadin
ollen Valion yhteisty6 niin kotimaisten kuin kansainvalistenkin yliopistojen ja tutkimuslaitos-
ten kanssa on aktiivista. Tutkimuksen tavoitteena on hyddyntaa maitoa monipuolisena raaka-
ainelédhteend ja kehittéda tuotteita kuluttajien terveyden edistdmiseen, hyvinvointiin ja her-
kutteluun. (Tutkimus ja tuotekehitys 2009.)

2.2  Tutkimuksen tavoitteet

Téassa luvussa kuvataan opinnaytetydlle asetetut tavoitteet, joista tarkeimmat ovat jogurtin
uutuusmakujen valintamenetelman kehittaminen seka kuluttajia kiinnostavan uuden jogurt-

timaun lIdytaminen.

Tarkoituksena on kayttaa kuluttajatutkimusta uuden jogurttimaun valinnassa, koska télla
hetkelld valinnan tekee Valion oma raati. Saatujen tulosten avulla vertaillaan kuluttajaraadin
ja Valion raadin eroja. Samalla selvitetdan, ovatko kuluttajat kiinnostuneita uusista mauista
vai ovatko markkinoilla olevat maut edelleen heidan suosikkejaan, tata kautta on tavoitteena

I6ytaa uusi, erikoinen maku tuotevalikoimaan.

Tutkimuksen tarkoituksena on my6s pystya vertailemaan kuluttajien mieltymyksia Etela-
Suomen, Keski-Suomen ja Itd-Suomen valilla. Kuluttajatestit toteutetaan kuudessa eri kau-
pungissa ympari Suomea, Mankkaalla (Espoo), Hangossa, Kontulassa (Helsinki), Mikkelissa, Jy-
vaskylassa ja Tammisaaressa. Samalla on tarkoitus saada yleistéa tietoa Valioon liittyen ja

kuulla kuluttajien mielipiteita seka toiveita.



2.3  Henkildkohtaiset tavoitteet

Opinnaytetyon tavoitteiksi olemme asettaneet erinaisia asioita. Tydomme avulla hankimme

tietotaitoa, joka auttaa meitd siirtyessamme tydelamaan.

Koemme téarkedksi saada aikaan Valiolle heidén toimeksiantoaan vastaava tyd. Pyrimme te-
kemaan hyvan ja perusteellisen kuluttajatutkimuksen. Jotta tutkimuksesta tulisi kattava, yri-
tamme saada mahdollisimman monet ihmiset mukaan tutkimukseen ja osallisiksi tuotekehi-
tykseen ja innoittaa heitd kertomaan mielipiteenséa ja tarpeensa meille. Haluamme myds an-
taa Valiosta positiivisen ja kuluttajaldheisen kuvan toimimalla samalla Valion arvojen mukai-

sesti, muun muassa maistatusten yhteydessa.

Ensi alkuun meille on tarke&a oppia jogurtin valmistus ja siihen tarvittavien laitteiden kaytto
unohtamatta elintarviketuotannon jogurtin valmistukselle ja sailytykselle asettamia maarayk-
sia, kuten jogurtin sailytyslampdétila. Kaytannon tyot, eli jogurttimakujen kehittdminen ja
myymalatestit, on tehty 31.12.2008 mennessa.

Aikataulujemme yhteensovittamisen ja aikataulussa pysymisen otamme myds tarkedna seik-
kana huomioon. Liséksi pyrimme ottamaan myds toisemme huomioon, jotta pystymme tyos-
kentelemé&an tehokkaana ja hyvinvoivana tiimind. Raportissa haluamme kayttaéa selkeaa ja
ymmarrettavaa kieltd. Pyrimme valitsemaan raporttiin relevanttia ja monipuolista tietoa,
kuitenkin valitsemalla lahdeaineiston kriittisesti. Ladhdeaineistosta etsimme ajankohtaisimmat
ja meille oleellisimmat tiedot. Yritdmme yhdistaa lahteet kaytantdon sujuvasti, jotta koko-

naisuus saataisiin hahmottumaan parhaalla mahdollisella tavalla.

Pyrimme sujuvaan viestintédan niin suullisissa kuin kirjallisissa tehtavaalueeseen liittyvissa ky-
symyksissa. Tyota tehdessd haluamme kehittdé tieto- ja viestintateknisia taitojamme ja huo-

mioimme eettiset ndkékulmat toimimalla niiden mukaisesti. Tydprosessin aikana sovellamme

sitd tietoa mitd olemme opiskelumme aikana saaneet sek& hankimme ja tydstamme uutta tie-
toa.

Tavoitteena on tydskennella jarjestelmallisesti ja oppia arvioimaan omaa tydtamme ammat-
tialamme nakoékulmasta. Haluamme myds oppia tuntemaan projektitoiminnan osa-alueet pe-
rusteellisesti ja toimimaan projektinvet&jina. Olemme opiskelun aikana omaksuneet tutkivan
ja kehittavan tydotteen, tottuneet ratkaisemaan ongelmia sekd tekemaan paatoksia nopeasti
ja innovatiivisesti pyrkien kannattavaan ja asiakaslahttiseen toimintaan. Opinnaytetyota teh-
dessamme kehitdmme nditéa taitoja ja saamme yhdistaa ne tydelamaan. Pyrimme opinnayte-
tyota tehdessamme kehittdméaén muun muassa ongelmien havaitsemisherkkyytta, syiden ja
seurausten erottelukykya, tyoprosessien kuvaustaitoa, kehittdmishankkeiden ja tutkimusta-

voitteiden méaarittelya, oikeiden johtopaatdsten tekemistd sek& havainnollista raportointia.



3 Aistinvarainen tutkimus ja kéasitteet

Téassa luvussa kasitelldan aistinvaraisen tutkimuksen teorian osa-alueita. Perehdymme muun
muassa ihmisen perusaisteihin, aistinvaraisen arvioinnin raateihin ja menetelmiin sekéa tuote-

kehitykseen.

3.1  Aistit

Ihmisen perusaisteihin kuuluvat haju-, kuulo-, maku-, naké- ja tuntoaisti. Aistien tehtava on
arsytyksen aiheuttamien hermoimpulssien vastaanotto. Aistit valittéavat ihmiselle tietoa ympa-
ristosta ja toimivat siltana ihmisen sisaisen tilan ja ulkomaailman valilla. Aistihavainnot oh-
jaavat ihmisen kayttaytymista ja vaikuttavat elintoimintoihin, siksi useat niisté ovatkin elin-
tarkeita. Kaikki aistit vaikuttavat arviointiin kun kyseessa on elintarvike, mutta mika niista on
tarkein, riippuu kyseesséa olevasta elintarvikkeesta. (Tuorila ym. 2008, 10.) Jogurttia arvioita-
essa mielestamme tarkeimmaét aistit ovat haju-, maku- ja ndkdaisti, mutta myds tunto- ja

kuuloaisti vaikuttavat osaltaan arviointiin.

Hajuaisti on hajun eli aromin valittaja ja yksi perusaisteista. Elintarvikkeisiin se liittyy niiden
tuoksun valittajana ja esimerkiksi juomissa se toimii hallitsevana ominaisuutena flavorin eli
maiton kanssa. Toinen perusaisti on kuuloaisti ja se viestii elintarvikkeiden kohdalla niiden
rakenteesta sen kautta millaisia &ania syntyy niitd kosketeltaessa taikka syotaessa. Mikali ra-
kenne on pehmeéd, kuten jogurtin kohdalla n&in on, ei juuri 4ania synny. (Tuorila & Appelbye
2006, 20 - 21.)

Kolmas perusaisti on makuaisti ja elintarvikkeissa se on erittain tarked, koska ilman sita ei ole
flavoria (maitto), joka on maun, retsonasaalin (eli suusta nenénielun kautta hajuepiteelille
siirtyvan hajun ja kemotunnon yhteisvaikutelma). Se viestii siis elintarvikkeen mausta ja ylei-
simmat perusmaut ovat makea, suolainen, hapan, karvas ja umami, kuten myéhemmin tyds-

samme kuvaamastamme perusmakutestista selvida. (Tuorila & Appelbye 2006, 21.)

Nékoaisti on silmén kyky ottaa vastaan tietty osa séhkémagneettista sateilyd. lhminen saa
valtaosan aistihavainnoistaan nakdaistin avulla, joten ruokaan ja elintarvikkeisiin liittyvat na-
kéhavainnot ovat erittdin tarkeita. Ulkondkd havaitaan siis ndkdaistin perusteella ja se koos-
tuu useista osatekijoista, kuten varista, koosta, muodosta ja maarasta. (Tuorila ym. 2008, 18
-19.)

Tuntoaisti on my6s ihmisen perusaisti ja se koostuu kosketus- (suussa, kasissd), lihas-

(esimerkiksi purenta suussa, kasissad), kemo- (ottaa vastaan kemiallista arsytysté suun ja ne-
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nan limakalvoissa), lammon- ja kylmantunnosta. Elintarvikkeiden rakenne tuntuu, kun niita
kosketellaan kasin tai leikataan veitsella. Myos purennan voimakkuus ja purentaliikkeet mu-
kautuvat elintarvikkeen rakenteen mukaan. Aistimukset ovat valtaosin tiedostamattomia,

mutta ne ohjaavat liikkeiden tarkoituksenmukaisuutta. (Tuorila ym. 2008, 55.)

3.2 Aistein havaittavat ominaisuudet

Ruokien ja juomien ominaisuuksien havainnoinnissa kdytdmme useampia aistipiireja, joista
néko- ja hajuaisti kertovat niiden ensivaikutelman. Taméan perusteella joko ruoka tai juoma
saa hyvaksynnan tai torjunnan. Muut aistit kertovat ruuasta tai juomasta liséa, kun siihen kos-
ketaan, sitd maistetaan ja syddaan. Ne taydentdvat ja saattavat jopa muuttaa jo saatua ensi-
vaikutelmaa. (Tuorila ym. 2008,11.) Huomasimme kuluttajatestien aikana, ettd kuluttajien
asenne jogurttia kohtaan saattoi muuttua suuresti maistamisen jalkeen. Ulkon&éltéan esimer-

kiksi suklaavanukasta muistuttava Z-jogurtti yllatti heidat makunsa vuoksi.

Ruoan vari, haju ja maku, sen aistittava laatu, rohkaisee sydméaan tai torjumaan ruoan. Tama
on mahdollista sen takia, etté sitd voidaan havainnoida aistijarjestelman valityksella. Juuri
tasta syysta aistit ovat merkityksellinen osa elintarvikevalintaamme, aistittavat ominaisuudet
ohjaavat sita ja tdman vuoksi aistinvaraiset tutkimusmenetelmat ovat yha suositumpia ruoan
valintaa koskevissa tutkimuksissa sek& elintarvikkeiden tuotekehityksessa, laaduntarkkailussa

ja markkinatutkimuksessa. (Tuorila & Appelbye 2006, 15.)

Nykyaan lansimaisilla kuluttajilla on mahdollisuus kerdta ateriansa ainekset helposti kaupasta
ja valinnan mahdollisuudet vain lisdantyvat. Enaa heidan ei tarvitse huolehtia ruoan syéma-
kelpoisuudesta, ainoastaan paivamaaran tarkistus riittda kertomaan sen heille. Kun ruokaa on
tarjolla paljon, ei sydmista enda ohjaa ensisijaisesti ravinnontarve, vaan valinnat voidaan suu-
relta osin tehda sen mukaan, kuinka paljon ruoasta pidetédan. Taman vuoksi aistinvaraisesta
laadusta on tullut erittéin tarkea, juuri se ratkaisee syodaanko tuotetta vai ei. (Tuorila ym.
2008, 10.)

Tuorilan mukaan halua sydda tai jattaa syomatta saatelee kaksi rinnakkaista jarjestelmaa:

e homeostaattinen jarjestelma eli ndlkdisyyden ja kyllaisyyden
tuntemukset, jotka ovat yhteydessa ravinnon tarpeeseen

e mielihyva eli ruoan palkitsevuuteen liittyvat, suurelta osin
aisteihimme vetoavat ruoan ominaisuudet. (Tuorila ym.
2008,11.)
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Aistinvaraisten havaintojen tekeminen perustuu sekéd aistien etta aivojen toimintaan. Jokai-
selle ihmiselle kertyy tietoa ja kokemusta, kun han altistuu haju-, maku- ja muille arsykkeil-
le. Ne tallentuvat muistiin ja nain arviointeihin sekoittuu aistikokemusta muokkaavia odotuk-

sia aiemman perusteella kuten asenteita ja mielikuvia. (Tuorila & Appelbye 2006, 21.)

3.3 Aistinvarainen arviointi

Aistittavan laadun varmistus on merkittava osa nykyista elintarvikkeiden laadunvarmistusta.
Jogurtteja valmistettaessa tarkistettiin niiden aistittava laatu asiantuntijaraadin kesken use-
aan kertaan, virheiden estamiseksi. Alkujaan aistittava laatu oli esimerkiksi juustojen, kahvin
ja viinien laadun seka hinnoittelun peruste. Silloin ei tarvittu kuin yksi tai muutama asiantun-
tija antamaan arvionsa tuotteen eri laatuominaisuuksista, moitteettomuudesta ja kauppalaa-
dusta. Aistinvarainen mittaaminen on kehittynyt nykymuotoonsa toisen maailmansodan jal-
keen. (Tuorila ym. 2008, 15.)

Aistinvarainen arviointi on tieteellinen menetelma, jota kaytetdan kun halutaan herattaa,
mitata, analysoida ja tulkita néké-, haju-, tunto-, maku- ja kuuloaistin aikaansaamia reaktioi-
ta tuotteesta. (Lawless & Heymann 1999, 2). Aistinvarainen arviointi pohjautuu moniin eri
tieteisiin. Esimerkiksi aistihavaintojen tutkiminen lukeutuu psykologian sovelluksiin, kun taas
ruoka ja juoma tutkimuskohteina liittavat alaa elintarvike- ja ravitsemustieteisiin. Aistien
toiminta kuuluu ravintofysiologiaan ja ruoan hyvaksyttavyystutkimus kuluttajatieteisiin. (Tuo-
rila ym. 2008, 15.)

Aistinvaraisen toiminnan perustaminen vie aikansa ja vaatii ammattitaitoa. Hyvin perustettu
toiminta, johon kuuluu asiansa osaava vetaja, koulutettu ja motivoitunut arviointiraati seka
luotettavat dokumentoidut menetelmat maksavat kustannuksensa takaisin. Tuloksena saadaan
lyhyempid tuloksellisia tuotekehitysprojekteja, onnistuneita tuotelanseerauksia ja entista va-

hemman kuluttajavalituksia. (Aistinvaraisen arvioinnin hyddyntaminen 2008.)

Useilla kansainvalisilla yrityksilla on oma aistinvaraisen arvioinnin asiantuntijansa (sensory
scientist) tai yksikkdnsa, joka vastaa luotettavasta aistinvaraisesta arvioinnista yrityksessa.
Kaikki yrityksen maistamistutkimukset tuotekehityksesta, laadunvalvonnasta ja markkinoinnis-
ta kulkevat aistinvaraisen arvioinnin asiantuntijan kautta. Yksikon asiantuntija valitsee kay-
tettavat menetelmat ja kayttaa tarkoitukseen sopivia arvioijia - koulutettua raatia tai kulut-
tajia. Tehtavanantaja voi luottaa saamiinsa tuloksiin - mutu-tuntumaa ei hyvaksyta. (Aistinva-

raisen arvioinnin hyddyntaminen 2008.)

Aistinvaraisen arvioinnin menetelmia kaytetaan apuna kahdella eri alueella, aistinvaraisessa

tutkimuksessa ja ruoan hyvaksyttavyystutkimuksessa. Naitd menetelmid on kaytetty apuvali-
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neina koko tydn ajan. Aistinvaraisessa tutkimuksessa koulutettu raati arvioi elintarvikkeiden
ominaisuuksia eli ulkonék6a, hajua, makua ja rakennetta. Ruoan hyvaksyttavyystutkimuksessa
puolestaan tehtavaan kouluttamattomat kuluttajat toimivat elintarvikkeen miellyttavyyden
seké& kiinnostavuuden arvioijina. Tarkoitus on arvioida olisiko tuotteella kaytt6a kyseisten ku-
luttajien keskuudessa. Eri kuluttajaryhmien avulla saadaan selvitettya, keita tuote miellyttaa
tai jos samasta tuotteesta on useampi versio, mitka versiot menestyisivat markkinoilla. (Tuo-
rila, Parkkinen & Tolonen 2008, 15.)

Jotta saataisiin luotettavia arvioita, on ymmarrettava mika on mieltymysten ja laatuominai-
suuksien mittaamisen ero. Helpointa se on ymmartaa, kun muistaa, ettd mieltymysarvioita
tekee yleensa kouluttamaton kuluttajaraati kun taas laatuominaisuuksia arvioi koulutettu la-

boratorioraati. (Tuorila ym. 2008, 15.)

3.4 Raadit eli arvioijat

Aistinvaraisessa arvioinnissa tyovalineena kaytetaan ihmisia, eli arvioijia ja heidan aistejaan.
Heista koostuvaa ryhmaa kutsutaan raadiksi. Raateja on useammanlaisia ja erilaisia riippuen
mita tuotteista halutaan mitata ja niihin on valittu henkildt tietyin perustein tekemé&an ais-
tinvaraista arviointia. Tuotteiden aistinvaraisten ominaisuuksien mittaamisessa kaytetaan
koulutettuja raateja ja ne ryhmitellddn laboratorioraateihin ja asiantuntijaraateihin. Tuottei-
den miellyttavyytta tai hyvaksyttavyytta mitattaessa kdytetadan puolestaan kouluttamattomia
arvioijia eli kuluttajaraatia. (Tuorila ym. 2008, 106.) Ty6ssa kaytettiin muutamasta henkilosta
koostuvaa asiantuntijaraatia, minikuluttajaraatia (Valion tyontekij6itd, ei koulutettuja mais-

tajia) seka kuluttajaraatia (kaupoissa).

Asiantuntijaraati koostuu yleensa 3 - 5 hengen suuruisesta ryhmasta. Tahan raatiin valitut
henkilot ovat kokeneita tuotteen, sen raaka-aineiden ja valmistuksen osaajia. He ovat erityi-
sesti valittuja tehtavaansa ja heilla tulee olla erinomainen aistiherkkyys ja kokemus aistinva-
raisista tutkimusmenetelmisté. Mikéli perusteita henkil6iden valinnalle ei ole mé&aritelty riit-
tavasti, asiantuntijana saatetaan pitda esimerkiksi asemaltaan tai ndkyvyydeltdan huomatta-
vaa henkilda, mutta kyseisen henkilon mielipide ei valttamatta vastaa laatutavoitetta. Myos
eri asiantuntijoiden ndkemykset jonkin tuotteen tai tuoteryhméan laatutavoitteista saattavat
poiketa toisistaan. Laatukriteerit taméakin raadin kohdalla on siis oltava selvasti jokaiselle
raatiin valitulle. Heidan on myos pystyttava méaarittelemaén laatutasoja tarkoin kasittein.
Ainoastaan kokemus ei siis ole riittava valintakriteeri vaan tarvitaan myds menetelméatunte-

musta ja kykyéa tuottaa toistettavia tuloksia. (Tuorila ym. 2008, 109.)

Raatia koulutettaessa arvioijat perehtyvat tuotteiden ominaisuuksiin, tavoiteltavaan laatuun,

tavanomaisimpiin tuotevirheisiin ja kdytettaviin menetelmiin. Asiantuntijaraadin jasenen ei
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valttamatta ole tunnettava laaja-alaisesti aistinvaraisen arvioinnin menetelmia tai menettely-
tapoja. Asiantuntijaraateja toimii useissa laadunarviointitehtavissa. (Tuorila ym. 2008, 109.)
Olimme osallisena asiantuntijaraadissa ja meita perehdytettiin tehtdvadmme samalla kun
olimme osallisena siind, liséksi asiantuntijaraatiin kuului tutkimus- ja tuotekehitysyksikdn

tydntekijoita, jotka ovat jo aikaisemmin toimineet vastaavissa testeissa.

Vanhan sanonnan mukaan kuluttaja on kuningas, ja yritykset kehittavat palvelujaan ja tuot-
teitaan sen mukaan mita kuluttajat tarvitsevat ja haluavat. Usein kuitenkin sanotaan myds,
ettei kuluttajalla olekaan minkaanlaista merkitystéa markkinoilla, eivatka yritykset reagoi ku-
luttajien kayttaytymiseen millaén tavalla, vaan sanelevat niin hinnat kuin tuotevalikoiman
itse eikd kuluttaja voi muuta kuin ostaa tarjotun tuotteen ja maksaa pyydetyn hinnan. (Lam-
mi, Jarvinen & Leskinen 2007, 23.) Yleismaaritelman mukaan kuluttaja on puolestaan henkild,
joka hankkii tavaroita ja palveluita omaan henkilékohtaiseen kayttéonsa ilman myyntitarkoi-
tusta. Han siis on henkild, joka tarvitsee erilaisia hyddykkeita tai valttamattomyyksia ja hank-
kii naita itselleen tai tuntemilleen henkil6ille saamatta tuottoa. Kuluttajan kohdalla olennais-
ta on se, ettd han on vuorovaikutuksessa muiden ihmisten kanssa. (Heinonen, Raijas, Hyvo-

nen, Leskinen, Litmala, Pantzar, Rémer-Paakkanen & Timonen 2005, 9.)

Haluttaessa tietoa tuotteen hyvaksyttavyydesta tai miellyttavyydestd, muodostetaan kulutta-
jaraati henkil6ista, joilta tieto halutaan kerdté. Kuluttajaraadilta voidaan pyytaa arvioita
myds helposti maariteltavista laatuominaisuuksista ja niiden voimakkuuksista, esimerkiksi
tuotteen makeudesta ja aromin voimakkuudesta. Tarkoitus ei kuitenkaan ole kysya arvioita
lilan monesta tai vaikeista ominaisuuksista, koska raatia ei tule turhauttaa eika liian vaikeiden

ominaisuuksien epavarma arviointi edes tuota haettua hyétya. (Tuorila ym. 2008, 95.)

Kuluttajaraadin jasenilla ei tarvitse olla aiempaa kokemusta aistinvaraisesta arvioinnista, silla
tavallisesti heidat valitaan esimerkiksi i&n tai sukupuolen mukaan. Monesti raadin jaseneksi
paasee sen perusteella, kuinka todennakodisena tuotteen kayttajana pidetaan. Esimerkiksi tas-
sé tapauksessa kaikki jogurtin kuluttajat olivat tarkeitd ikdan tai sukupuoleen katsomatta.
Valintaperusteet siihen keité kuluttajaraatiin otetaan mukaan, vaihtelee arvioitavan tuot-
teen, testaustilanteen ja mahdollisuuksien mukaan. (Tuorila ym. 2008, 95.) Valiolla jaljiteltiin
kaupassa tapahtuvaa testausta kokoamalla tyontekijoistd minikuluttajaraati, joilla maistatet-

tiin testattavat jogurtit. Nain saatiin kauppojen kuluttajaraatien lukuihin verrattavat luvut.

Aistinvaraisissa kuluttajatesteissa tarvitaan yleensa enemman arvioijia kuin erotus- ja kuvai-
levissa menetelmissa. Mieltymyksien suuren vaihtelevuuden takia vastauksissa voidaan odot-
taa olevan paljon hajontaa. Tavallisesti mieltymystestiin osallistuvia pitaisi olla véhintaén 30 -
50 henked, mutta maara on suurempi, jos arvioijat on jaettava ryhmiin, esimerkiksi ian perus-

teella. (Tuorila ym. 2008, 95.) Tavoitteena oli saada 100 - 200 arvioijaa per kaupunki ja tavoi-
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te toteutui, mista voidaan olla erittain tyytyvaisia, silla se lisaa kuluttajatutkimuksen reliabi-

liteettia.

Kuluttajaraati voidaan koota esimerkiksi oman tydpaikan tyéntekijoista, etenkin tuotekehi-
tyksen vilivaiheissa, oppilaitosten opiskelijoista tai elintarvikeliikkeissa ja ostoskeskuksissa
sattumanvaraisesti tavoitetuista henkildista (Tuorila ym. 2008, 96). Kuluttajaraati koottiin
elintarvikeliikkeissa asioivista henkildista, kun taas Valiolla minikuluttajaraati koottiin sen

omista tyontekijoista.

3.5 Aistinvaraisen arvioinnin menetelméat

Aistinvaraisia mittausmenetelmia on useita ja ne voidaan jakaa kolmeen paaryhmaéan, erotus-
testeihin, kuvaileviin menetelmiin ja mieltymysmenetelmiin (Tuorila ym. 2008, 77). Ruoan ja
juoman maku, haju, vari sekd muut aistittavat ominaisuudet ohjaavat elintarvikevalintojam-
me ja taman takia aistinvaraisia tutkimusmenetelmia kéytetaan yha enemman elintarviketeol-
lisuuden ja -kaupan alalla laaduntarkkailussa, tuotekehityksessa ja markkinatutkimuksessa
(Tuorila, Appelbye 2006, 15). Taméan opinndytetyon eri vaiheissa naistd menetelmista on kay-

tetty kuvailevia menetelmia sekd mieltymysmenetelmia.

3.5.1 Kuvailevat menetelméat

Aistinvaraisen arvioinnin menetelmistéa kehittyneimpia ovat kuvailevat menetelmat, ja kaytet-
téesséa niité oikein saadaan tuotteen tarkeimmista aistittavista ominaisuuksista objektiivinen
kokonaiskuva. Kuvailevia menetelmia on olemassa monia erilaisia, ja me kaytimme niista pro-
fiillimenetelm&a. Eroavuudet tulevat esiin siing, mitéa kaytettavalla menetelmélla on saavutet-
tavissa, mitd mukana olevilta arvioijilta odotetaan seka miten asteikot kalibroidaan. Mene-
telmét voivat olla seké yksin laadullisia (kvalitatiivisia) tai maarallisia (kvantitatiivisia) etta
molempia, ja yleensa ne ovatkin ndiden kahden yhdistelmia. Talldin tietyn naytetyypin kuvai-
luun rakennetaan ensin sanasto, sitten laaditaan arviointiasteikot ja yhdistetédan sanalliset

ankkurit referenssinaytteisiin. (Tuorila & Appelbye 2006, 93.)

Kuvailevat menetelmét ovat avuksi silloin, kun halutaan tietéa tuotteiden aistinvaraisista
ominaisuuksista ja verrata eri tuotteiden ominaisuuksia toisiinsa. Ne ovat tarkea tyovaline
tuotekehityksessa ja laadunvalvonnassa. Kuvailevat menetelmét ovat hyddyllisia myds silloin,
kun halutaan selvittdd mitka tuotteen ominaisuudet tekevat siitd hyvaksytyn, mutta tassa
tapauksessa kuvailevan aineiston avuksi tarvitaan lisdna kuluttajatutkimusta juuri kuten

tydssdmme. (Tuorila & Appelbye 2006, 93.)
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Tuotekehityksessa kuvailevien menetelmien on tarkoitus auttaa saamaan selville, kuinka val-
mis uusi tuote-ehdokas on markkinoille tai kuinka paljon esimerkiksi jonkin raaka-aineen vaih-
taminen, ainesosan lisddminen tai vahentaminen tai jopa valmistusprosessin muuttaminen
vaikuttavat sen aistittaviin ominaisuuksiin. Mekin haluamme l6yt&a vastauksen kysymykseen,
mika jogurtti kuudesta valitusta miellyttaa kuluttajia eniten ja olisiko se mahdollisesti tuleva
tuote markkinoille. Monesti néitéd menetelmia kdytetdan vertailtaessa omia ja kilpailijoiden
tuotteita, ndin nahdaan erot oman seka kilpailevan tuotteen eri aistittavissa ominaisuuksissa.
Kuvailevat menetelmét ovat oivallisia myds tuotteen sdilyvyyden aikana tapahtuvien muutos-
ten maarittdmiseen. Silloin on kuitenkin otettava huomioon arvioijien tutkittavan tuotteen
perinpohjainen tuntemus, harjaantuneisuus ja joko sopiva vertailundyte tai 4arimmaisen py-
syva muistikuva siité. (Tuorila & Appelbye 2006, 93 - 94.)

Tuotteen aistinvarainen profiili on kuvaus tuotteen kaikista aistittavista ominaisuuksista. Pro-
fiillimenetelméaa kaytetaan tuotekehityksessa tuotteiden aistittavien ominaisuuksien voimak-
kuuden mittaamisessa ja tuotekehitysnaytteiden ominaisuuksien vertailussa. Erityisen hyvin
profiilimenetelma sopii myds kilpailijaseurantaan, markkinoilla olevien tuotteiden analysoin-
tiin ja niissa tapahtuneiden muutosten l8ytamiseen. Profiilin tekee aina arviointiin koulutettu
raati, jonka jasenet ovat harjoitelleet 16ytdmaan, tunnistamaan ja nimeamaan tuotteen ais-
tittavat ominaisuudet sek& arvioimaan niiden voimakkuutta. (Aistinvaraisen arvioinnin mene-
telmat 2008.) Profiilimenetelmaa kayttamalla valitaan parhaat jogurttiaromit neljasta eri
vaihtoehdosta. Tuote testataan aistinvaraisesti tarkeimpien mittauskohteiden ollessa tuotteen
maku, haju, ulkonékd ja rakenne. Mittaus suoritetaan useampaan kertaan ja useampana viik-

kona. Luvussa nelja kuvataan jogurttimakujen kehittdmista Valiolle tarkemmin.

3.5.2 Mieltymysmenetelmat

Mieltymysmenetelmat ovat maarityksia, joissa kuluttajaraati arvioi naytteen miellyttavyytta
tai siita pitamista seka naiden liséksi yleensd muitakin havaintojaan tuotteesta. Kiinnostuksen
kohde on usein, kuten téassakin tapauksessa, kuinka miellyttéava ndyte on suhteessa toisiin esi-
tettyihin naytteisiin. Mieltymystutkimuksissa otetaan selvaa kuluttajien reaktioista arvioita-
vaa tuotetta, tassd tapauksessa jogurttia kohtaan. Mieltymysta tutkitaan esimerkiksi kun ha-
lutaan optimoida tuotteen keskeiset ominaisuudet, tai kun halutaan vertailla omaa ja kilpai-
levaa tuotetta hyvyyden suhteen. (Tuorila ym. 2008, 94.) Mieltymysté tutkittiin, koska halut-

tiin selvittaa kaipaavatko kuluttajat markkinoille uusia jogurttimakuja.

Yleensa kun kyseessa on aistinvarainen mieltymystutkimus, naytteet esitetddn tuntemattomi-
na ja koodattuina. Jogurttinaytteet merkittiin kirjaimin K, L ja M. Taman tavoitteena on saa-
da reaktio tuotetta kohtaan aistittavien ominaisuuksien perusteella sekoittamatta niihin sen

enempia ennakkoasenteita tai mielikuvia. Kuluttajille voidaan antaa myos valikoituja tietoja,
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ja seurata niiden vaikutusta mieltymykseen, talldin tutkimus lahentelee markkinatutkimusta.
(Tuorila ym. 2008, 94.)

Aistinvaraisessa kuluttajatestissa tuotteen kayttajat tai tuotteen kohderyhméaén kuuluvat
henkildt arvioivat tuotteiden miellyttavyytta ja esimerkiksi sita ostaisivatko itse jotakin tuo-
tetta. Testaustilanne vastaa jarjestelyiltdan aistinvaraista arviointia, mutta kuluttajalta kysy-
tyt kysymykset liittyvéat tuotteiden miellyttavyyteen, ostohalukkuuteen ja tuotteen kuluttajil-
le tarkeiden ominaisuuksien selvittdmiseen. Kuluttajalta ei kysyta kovin tarkasti tuotteen ais-
tittavista ominaisuuksista, koska niitéd arvioi luotettavasti vain koulutettu raati. Testattavana
voi olla erilaisia tuote- tai pakkausvaihtoehtoja, kuluttajilta voidaan kysya, mika kehitettava-
né olevista tuotevaihtoehdoista miellyttda eniten ja millaiset tuotteen ominaisuudet ovat ku-
luttajille tarkeitd. Kuluttajatestia varten valitaan joukko vastaajia, jotka ovat kyseisen tuot-
teen kayttdjia tai mahdollisia kayttgjia. Kuluttajaraadin koko on yleensa vahintaan 50 henki-

164. (Aistinvaraisen arvioinnin menetelmat 2008.)

Toteutettaessa aistinvarainen kuluttajatesti, sen kaytannon toteutukseen vaikuttaa ensisijai-
sesti se, mita silla halutaan selvittaa. Vasta kun tdma on paatetty, voidaan suunnitella millai-
sella menetelméalld, millaisia ndytteita ja raatia kaytetdan. Haluttaessa selvittda kuluttajien
vasteita elintarvikenaytteeseen ja tarvitaan mahdollisimman paljon maistajia, voidaan arvi-
ointipaikkana kayttaa esimerkiksi kotia, koulua, sairaalaa, ruokalaa tai kauppaa. Kuitenkin
sellaista paikkaa, jossa liikkuu mahdollisimman paljon tuotetta kayttavia henkildita ja taten
saadaan maistajia. Naytteiden maéara suunnitellaan sen mukaan kuinka paljon maistajia tarvi-
taan, kuinka paljon yksi maistaja maistamista varten tuotetta tarvitsee ja kuinka paljon heita

uskotaan saatavan. (Tuorila & Appelbye 2006, 175.)

Kuluttajatestia varten olevien naytteiden on edustettava tutkittavaa tuote-eraa. Esimerkiksi
pieni nayte-era saattaa olla laadultaan erilainen kuin normaalituotannon tuote. Tama siksi,
koska kun paatellaan nayte-eran arviointitulosten perusteella normaalituotannon tuotteen

menestymista, se voi johtaa vaariin johtopaatoksiin. (Tuorila, Appelbye 2006, 216 - 217.)

Aistinvaraista arviointia kaytettiin tuotekehityksen apuna tata tutkimusta tehdessa.
Aistinvaraisen arvioinnin avulla selvitettiin kunkin maun kohdalla, mik& aromi neljasta eri
aromista valitaan kuluttajien testattavaksi. Valitut aromit testattiin kuluttajilla, jotta

selvidisi, mik& aromi olisi markkinoille sopiva, eli kuluttajille mieleinen.

Téarked osuus tydssa on uudella kuluttajatestimenetelmalld, jonka avulla voidaan varmistaa
kuluttajien suhtautumista uusiin kehitettyihin jogurttimakuihin sek& jo markkinoilla oleviin

makuihin.
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Aistinvaraiseen arviointiin on kehitetty lukuisia kansainvalisesti hyvaksyttyja ja luotettaviksi
todettuja mittausmenetelmid (Aistinvaraisen arvioinnin menetelméat 2008). Valiolla mittarina
toimii koulutettu arvioijaryhma eli aistinvarainen raati. Nama henkildt tuntevat kyseessa ole-
van tuotteen ja sille asetetut laatutavoitteet. llman vankkaa tuotetuntemusta ja koulutusta
laadunseuranta on omien mieltymysten kirjaamista. Kuluttajatestin kohderyhméana olivat

kaikki paikalle tulleet jogurttia syovat henkildt, iasté ja sukupuolesta riippumatta.

Aistinvaraista arviointia ja kuluttajatutkimusta kaytettiin, jotta saataisiin niin sanottu myyn-
tiin hyvaksyntéarviointi tuotteelle/tuotteille. Aistinvarainen arviointi on usein kemiallisia ja

mikrobiologisia maarityksid nopeampi tapa saada tietoa tuotteen laadusta.

3.5.3 Testaaminen ja testin valinta

Testaamisessa joko laboratoriossa, julkisella paikalla esimerkiksi kaupassa tai sitten vaihtoeh-
toisesti kotona, on kullakin omat hyvéat ja huonot puolensa ja omat rajoitteensa. Testin valin-
taperusteena tulisi olla ensisijaisesti se, mink&alainen informaatio on tarkeinté, mutta esimer-
kiksi koehenkildiden saatavuus ja ajankohta milloin tietoa tarvitaan, pakottavat kompromis-
seihin. (Tuorila & Appelbye 2006, 219.)

Kuluttajatestissa on suositeltavaa olla arvioitavana ainakin kaksi naytetta. Tama johtuu siita,
ettd ihminen on taipuvaisempi suhteelliseen eli vertailevaan kuin absoluuttiseen arviointiin.
Koejarjestelyn helpottamiseksi eri testaamiskerroilla kannattaa olla mukana yksi yhteinen
nayte. Jos arvioitavana on vain yksi ndyte, voi kdyda niin, etteivat eri arviointikerroilla kera-
tyt mieltymyspisteet olekaan keskenaan vertailukelpoisia. On kuitenkin otettava huomioon,
ettd myods naytteiden paljous voi osaltaan heikent&é arvioinnin luotettavuutta. Jotta siis tie-
dettaisiin mitka naytteet on tarkein testata, on se hyva selvittéa tutkimuksen tavoitteiden ja

esitestien perusteella. (Tuorila & Appelbye 2006, 217.)

Kuluttajatestin ndytteiden maaraan vaikuttavat muun muassa itse naytteet, tyémaara, arvi-
ointiolosuhteet ja motivaatio. Selkeésti erilaisia naytteita voi esittda kerralla useamman kuin
samankaltaisia ndytteitd. On myo6s otettava huomioon kunkin ndytteen arvioitavien asioiden
lukuméara ja taustakyselylomakkeen laajuus. Testauspaikan meluisuuden ja koehenkil6iden
kiireisyyden vuoksi on mietittava, kuinka montaa naytetta heilld on aikaa ja halua maistaa.
Myos koehenkildiden sitoutuneisuus tehtavaan vaihtelee. (Tuorila & Appelbye 2006, 217.)

Jarjestettdessa kuluttajatesti julkisella paikalla, kuten kaupassa, tarvitaan koehenkildita va-
hintédan sata. Julkisella paikalla koehenkildiden saaminen on kuitenkin suhteellisen helppoa ja
testaaminen tdman vuoksi nopeaa. Etuna on my0s se, etta he eivéat tunne tuotetta ja saadaan

satunnainen otos. Haittapuolena julkisella paikalla on olosuhteiden kontrolloimattomuus, ja
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monesti vastaan tulee hdiritsevia tilannetekijoita. Koehenkildille annettavan tehtavan tulisi
olla mahdollisimman helppo ja nopea, koska keskittymismahdollisuus on rajoitettu. Lisaksi
odotettavissa olevan suuren hajonnan takia tarvitaan paljon koehenkil6ita. (Tuorila & Appel-
bye 2006, 218.)

Laboratoriotesti tehdaan mielelldan 30 - 50 hengen kesken ja kontrolloiduissa koeolosuhteis-
sa. Tama vaatii sen, ettd muun muassa naytteiden esitystapa ja lampdtila ovat saddettavissa
seka koehenkildiden keskindinen vuorovaikutus minimoitavissa. Tallaista ei ole mahdollista
jarjestaa yleisissa tiloissa. Haittana laboratoriotesteissé on naytteiden ja mahdollisesti myos
tuotekehittdjan tunteminen, joka voi vaikuttaa arviointeihin, paitsi jos ndytteilld on sama

tekij&, se ei vaikuta ainakaan niiden valisiin eroihin. (Tuorila & Appelbye 2006, 218.)

Laboratoriotestia helpottaa raadin nopea kokoaminen, koska se on sovittu jo ennestéaan esi-
merkiksi yrityksen sisalla ja se ei mydskaan aiheuta huomattavia lisakustannuksia, mikali raati
on jo olemassa oleva. Haittana tassa on se, ettd pelkdn maistamistestin tulos voi olla erilai-
nen kuin kulutustestin. Positiivista on sekin, etta yrityksen siséiselle raadille voidaan esitella
naytteitd, jotka eivéat ole viel& julkisia, vaan vasta tuotekehityksessa. Haittana on informaati-

on rajoittuneisuus. (Tuorila & Appelbye 2006, 218.)

3.6 Tuotekehitys

Tuotekehitysty6 on tarked osa jokaisen yrityksen toimintaa. Tuotekehitystydté on uuden tuot-
teen luominen, jolloin tuote voi olla uusi joko yritykselle tai kokonaan uusi markkinoilla, ole-

massa olevan tuotteen jalleenkehittaminen, uuden teknologian kayttdminen, uuden ainesosan
lish&minen tai jokin muu toiminta, mik& vaikuttaa suoraan tuotteeseen siind maarin, etta tuo-
te voidaan esitella kuluttajille uutena tai uudistettuna tuotteena. (Stone & Sidel 2004, 301.)

Tuotekehitystyoksi voidaan kutsua my6s niin sanotusti vanhentuneiden tuotteiden poistamista
markkinoilta. Ennakkoluuloton ja luova uusien tuotteiden ja tuotekonseptien kehittaminen on

samalla myo6s hyvin jarjestelméllistd ja padmaarahakuista toimintaa. (Tuorila ym. 2008, 120.)

Monen yrityksen tuotekehityksessa pohditaan omien ja kilpailijoiden tuotteiden makuja ja
aromeja. Tuotekehittajén tyo on vaativaa, pitéisi saada markkinoille hyva ja maistuva tuote
ja viela ennen kilpailijoita. Tarvitaan luovuutta, kokemusta ja nappituntumaa menestyvasta
tuotteesta. Usein tuotekehitys jaé ongelmansa kanssa yksin, kun valineité tuotteiden aistinva-

raisten ominaisuuksien selvittamiseen ei ole. (Aistinvaraisen arvioinnin hyddyntaminen 2008.)

Tuotekehitys on toimintaa, jonka tavoitteena on kehittdé uusi tai parannettu tuote. Tuoteke-
hitys voidaan kuvailla monivaiheisena prosessina, johon kuuluu tuoteidean etsinta, kehitysna-

kymien, markkinoiden ynn&a muiden tuotekehityshankkeen kaynnistdmiseen tarvittavien tieto-
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jen selvittaminen, varsinaisen tuotteen luonnostelu, yksityiskohtainen suunnittelu, optimointi

seké tuotantomenetelmien kehittdminen. (Jokinen 2001, 9.)

Tuotekehityksessa asetetaan tavoitteet, jotka pyritdan saavuttamaan niin hyvin kuin teknises-
ti ja taloudellisesti on mahdollista ja tarkoituksenmukaista. Kun ollaan tekemisissa tuotekehi-
tyksen kanssa, joudutaan myds tekemisiin lahes kaikkien ihmiselaman alueiden kanssa. On
tarkedd omata hyva luonnontiedon tuntemus seka kyky luovaan kaytanndntydhon. Tuotekehi-
tyksessa voi olla kyse joko taysin uuden tuotteen kehittamisesta tai jo olemassa olevan tuot-
teen kehittamisesté niin, etté tuotteella luodaan liséarvoa. Paremmalla tuotteella voidaan
tavoitella lisamyyntié ja halvemmilla valmistuskustannuksilla pyrkia saastéon (Jokinen 2001, 9
-10.)

3.6.1 Tuotekehitys prosessina

Uuden tuotteen kehittdéminen voi saada alkunsa, kun keksitdén hyva idea tai on selvitetty,
ettd sen tyyppiselle tuotteelle olisi kysyntda markkinoilla, esimerkiksi asiakkaiden palauttei-
den kautta. Tuotekehitystydta saattavat laittaa eteenpain myds ravitsemukseen ja elintarvik-
keisiin liittyvat tutkimustulokset sekd markkinoille tulleet uudet kilpailijat. "Tuotekehitys on
jatkuva prosessi, jossa jokainen tuote luo pohjaa seuraavien tuotekehitykselle." (Tuorila ym.
2008, 121.)

Ei tule unohtaa, ettei tuotekehityksen tarkoitus ole kehittda ainoastaan uusia tuotteita, vaan
myds jo olemassa olevia tuotteita. Vanhoja tuotteita parannetaan esimerkiksi vaihtamalla
raaka-aineita tai muuttamalla valmistustapoja. Eri parannuskeinoja on mahdollisuus yhdistaa

uusin tavoin ottaen huomioon kuluttajien muuttuvat tarpeet. (Tuorila ym. 2008, 121.)

Tuotteen koemarkkinointi tapahtuu sen kehittdmisen alkuvaiheilla ja todellisissa oloissa, ku-
ten esimerkiksi kaupassa. Kuluttajilta hankitun tiedon avulla saadaan selville onko tuote jo
valmis markkinoille, vai tuleeko sitéd vield parantaa. Kuluttajatesteilla saadaan kerattya to-

dennékoisten kuluttajien mielipiteité kehitteilla olevasta tuotteesta. (Tuorila ym. 2008, 129.)

Lopulta valmis tuote lanseerataan eli viedddn markkinoille. Vield markkinoinnin alkuvaihees-
sakin tilannetta seurataan tarkasti ja saatu palaute otetaan huomioon. On aina mahdollista,
ettd lopullisen valmistuksen alkaessa jopa tarkasti testattu tuote on puutteellinen tai virheel-
linen. Jos ongelmia havaitaan, niihin on puututtava heti, ettei yritykselle aiheudu taloudelli-
sia tappioita ja mika tarkeintd, valtytaan yrityksen ja tuotteen imagon haavoittumiselta.
(Tuorila ym. 2008, 130.)
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Tuotekehityksen piirissa tarkeinté on tuntea asiakkaiden tarpeet ja mieltymykset. On huomi-
oitava, etta niin mieltymykset kuin kayttotottumuksetkin vaihtelevat sekd ryhmittéin etta
yksiléittéin, mutta myos tilanteen ja ajankohdan mukaan. Tuotteella on mahdollisuus menes-
tya, jos aistinvarainen laatu koetaan sen eri kayttotilanteissa tarpeeksi hyvéksi ja ehka jopa

kilpailevaa tuotetta paremmaksi. (Tuorila ym. 2008, 120.)

3.6.2 Aistinvarainen arviointi tuotekehityksessa

Aistinvarainen arviointi on merkittéavassa osassa elintarvikkeiden ja ruokien tuotekehityksessa.
Kehitettavasta tuotteesta hankitaan tietoa kuluttajista koostuvalta raadilta ja sen liséksi viela
toiminnan eri vaiheessa kaytettavalta koulutetulta raadilta. (Tuorila ym. 2008, 120.) N&in

saadaan monipuolinen kuva tuotteesta, kuten sen ominaisuuksista seka sen hyvaksyttavyydes-

ta, miellyttavyydesté ja soveltuvuudesta markkinoille.

Aistinvaraista laadunarviointia tehdaan erityisesti ruokien ja juomien kehittamisprosessin ai-
kana. Tapa, jolla arviointi toteutetaan, riippuu kuitenkin tuotekehityksen vaiheesta ja yrityk-
sen voimavaroista. Tuotekehitystyon alkaessa on tarvetta potentiaalisten kuluttajien mielipi-
teille. Jos tuote on kovin erikoinen, on jarkevaa selvittdd etukdteen miten se otetaan vastaan
ja ollaanko sita halukkaita kayttamaan. Tuotteen ollessa teknisessa kehittdmisvaiheessa, sen
kehittajat seka yrityksen omat raadit arvioivat sitd. Kuluttajien puoleen kdannytaén uudel-

leen ennen tuotteen paasya markkinoille. (Tuorila ym. 2008, 120.)

Tuotteen reseptin vaihdon, raaka-aineen tai prosessin muutoksen vaikutuksia makuun aistin-
varainen yksikko voi mitata pienten erojen mittaamiseen tarkoitetuilla erotustestilla. Hyvin
koulutetun raadin kyky erottaa pienia eroja on parempi kuin kuluttajilla. Mikali raati ei ha-

vaitse tuoteversioissa eroja ei sitd havaitse kuluttajakaan, ellei muutosta kerrota. (Aistinva-

raisen arvioinnin hyddyntaminen 2008.)

Taysin uuden tuotteen kehityksessa aistinvaraisen arvioinnin asiantuntija huolehtii markkinoil-
la olevien vastaavien tuotteiden makuprofiilien luomisesta. N&in selvitetddn millaisia tuottei-
ta markkinoilla on ja mita aistittavia ominaisuuksia tuotekehityksessa on otettava huomioon.
Vertaamalla eri tuotteiden profiilia kuluttajien ostokayttaytymiseen ndhdéan nopeasti mark-
kinoilla olevat aukot. Tuotekehityksen edistyessa eri tuotekehitysversioista tehtyjen vastaavi-
en makuprofiilien avulla kehitystd voidaan vieda suoraan oikeaan suuntaan. Ei tarvita kalliita

puolivalmiiden tuotteiden kuluttajatesteja. (Aistinvaraisen arvioinnin hyédyntadminen 2008.)
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4 Jogurttimakujen kehittaminen Valiolle

Ensimmainen tehtéava Valiolla oli jogurttimakujen kehittaminen ja valinta pilotoitavaa kulut-

tajatestimenetelmaa varten. Tarkoituksena oli kehittda uusi, kuluttajia kiinnostava maku.

4.1 Kaytannon tyon aloitus

Tyon alkuvaiheessa osallistuimme perusmakutestiin, koska makuaisti on tarkea tyodkalu aistin-
varaista arviointia tehdessa. Olimme lisdksi osallisina asiantuntijaraadissa, joka koostuu hen-

kiloista, joilla on muun muassa erinomainen aistiherkkyys.

Makujen tunnistustestin eli niin kutsutun perusmakutestin tarkoitus on selvittaa, pystyykd
testattava tunnistamaan nykytietdmyksen mukaiset perusmaut. Makuaistia testataan veteen
liuotettujen makean, suolaisen, karvaan, happaman ja umamin (muistuttaa hieman
suolattoman lihaliemen makua) malliaineiden avulla. Testissa testattavalle annetaan ndma
viisi makuliuosta ja vielé puhdas vesindyte kolminumeroisin koodein merkityissé astioissa.
Liuokset tehdaan hajuttomaan ja mauttomaan veteen, tavallisesti vesijohtoveteen, ja
tarjotaan huoneenlampdéisind. Naytteet esitetdan kahdesti, ettei oikeaa tulosta voi arvata.
N&in ollen naytteita on kaikkiaan 12. Naytteitd maistetaan niiden esitysjarjestyksessa ja
vastaukset kirjataan lomakkeeseen ndytteen kolminumeroisen koodin kohdalle. (Tuorila &
Appelbye 2006, 161.)

Ensimmaisen erdn jogurttindytteitd valmistimme valmiiksi tilatuista hilloista ja massasta (Ku-
va 1.), massa on tavallista maustamatonta hyla A+jogurttia. Ensimmaiset hillot olivat Z ja Y,
kummastakin oli nelja eri aromia. Valmistusprosessi tapahtui niin, etta hillo ja massa yhdis-
tettiin oikeassa suhteessa, hillon maaran ollessa 16 % ja massan 84 %, eli esimerkiksi tehdessa

5 kg jogurttia, massaa laitettiin 4,2 kg ja hilloa téhén lisattiin 0,8 kg.
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Kuva 1. Hillot ja jogurttimassat

Jogurttimassa sekoitettiin kasivoimin ja valmis jogurtti purkitettiin viiteen noin yhden desilit-
ran purkkiin asiantuntijaraadin arviointeja varten. Sama tehtiin jokaisen aromin kohdalla.
Purkkeihin tehtiin liséksi tarrat tunnistamista varten. Naytepurkkeja tehtiin viisi, koska arvi-
ointikertoja olisi korkeintaan sen verran. Lopuksi purkkeihin laitettiin kannet saumaajalla
(Kuva 2.) ja vietiin kylmiéon odottamaan seuraavan viikon arviointia. Ensimmaiset jogurtit

jaivat hautumaan viikon ajaksi, koska maku muuttuu jogurtin kypsyessa.
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Kuva 2. Saumaaja

Viikon kuluttua oli ensimmaisen arvioinnin aika. Arviointiin osallistuivat T&K:n tydntekijat.
Naytteita arvioitiin suullisesti ulkond6n, rakenteen, maun ja muiden aistittavien ominaisuuk-
sien mukaan, kaikki havainnot kirjattiin ylos arviointilomakkeille. Ensimmaisen arvioinnin jal-
keen jaatiin odottamaan seuraavaa viikkoa. Jogurtit arvioitiin siis viikon vélein ja noin neljana

viikkona. Samalla menettelyll& jatkettiin aina siihen asti, etté kaikki kuusi makua oli valittu.

Kaikkien makujen parhaiden aromien ollessa valitut, tilattiin kyseisia hilloja 10 kg kutakin ja
alettiin valmistaa suurempia maaria jogurttia tuleviin myymaléatesteihin. Valmistusprosessi oli
muutoin sama kuin alkutaipaleella, mutta télla kertaa jogurtti purkitettiin litran tolkkeihin.
Purkituksessa kaytettiin apuna laminaarikaappia (Kuva 3.), jonka avulla saatiin télkkien sau-
mat kiinni ja tolkit kdyttokuntoon. Jogurttimassat tilattiin niin, ettd myymal&testeihin men-

nessa jogurtit olivat joka kerta ”samanikaisia”.
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Kuva 3. Laminaarikaappi

4.2  Valion minikuluttajatestin tulokset

Tehdysté jogurtista osa meni Valion T&K:n minikuluttajatesteja varten, joissa noin 40 henkea
osallistui jogurttien aistinvaraiseen arviointiin ennen myymalatesteja. Kaikki tulokset analy-
soitiin SPSS:n avulla ja lopuksi minikuluttajatestien ja myymal&testien tuloksia vertaillaan

keskenaan.

Ensimmaisessa T&K:ssa suoritetussa arvioinnissa maistettiin L-, M- ja K-jogurttia. Muuttujat
eli jogurttimaut on merkitty numeroin 1 - 3. Numero 1 on L-jogurtti, 2 on M-jogurtti ja 3 on K-
jogurtti. Ne on valittu silla kriteerilla, ettd ne ovat tilastollisesti merkitsevia selittajia. T&K:n
testin osallistujaméaara oli 39 henkil6a. Keskiarvo on laskettu arvioijien antamien arvosanojen
perusteella, arvosanat on annettu asteikolla 4 - 10. Arvosanojen perusteella L-jogurtin kes-

kiarvoksi laskettiin 8,23, M-jogurtin keskiarvoksi 7,23 ja K-jogurtin keskiarvoksi 7,95.
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Monimuuttujatestitaulukosta (Multivariate Tests) selvida, etta significance on luotettava eli
alle viisi prosenttia (0,05). Significance eli Sig. tarkoittaa tuloksen merkitsevyytta, ja sen ol-
lessa 0,05 tai pienempi tulos osoittautuu luettavaksi (Metsémuuronen 2001, 64). (Taulukko
1))

Effect Value F Hypothesis df Error df Sig.

jogurtti  Pillai's Trace 311 8,3604 2,000 37,000 ,001
Wilks' Lambda 689 8,3604 2,000 37,000 001
Hotelling's Trace 452 8,3604 2,000 37,000 001
Roy's Largest Root 452 8,3604 2,000 37,000 001

Taulukko 1. Monimuuttujatestitaulukko

Parittaiset vertailut eli Pairwise Comparisons kertovat jogurttien 1, 2 ja 3 valisista eroista.
Taulukon sarakkeessa Mean Difference (I-J) nakyvat tilastollisesti merkitsevét erot asteriskilla
merkittynd. Significance kertoo, ettd ero ryhmien vélilla on tilastollisesti merkitseva sen ol-
lessa alle viisi prosenttia. Mikali se on enemman, talldin kyseessa oleva keskiarvo ei eroa ti-

lastollisesti merkitsevasti jostakin siihen verrattavasta keskiarvosta.

Ensimmainen sarake ((I) jogurtti, (J) jogurtti) kertoo, mik& jogurtti on vertailun
kohteena. Vertailu suoritetaan varianssianalyysilla vertailemalla kaikkien muuttu-
jien eli jogurttimakujen keskiarvoja keskenaan. Talla selvidad mita jogurttia ku-
luttajat ovat pitéaneet miellyttavimpana, toiseksi miellyttavimpéana ja véhiten

miellyttéavana. Significance kertoo muuttujien merkitsevyyden. (Taulukko 2.)

95% Confidence Interval for
Difference®
0) ) _ Mean
jogur jogur Difference (I-
tti tti J) Std. Error Sig.A Lower Bound Upper Bound
1 2 1,000 246 ,000 501 1,499
3 282 235 238 -,194 758
2 1 -1,000" 246 ,000 -1,499 -,501
3 -718" 246 ,006 -1,217 -,219
3 1 -,282 235 238 -,758 194
2 718" 246 006 219 1,217

Taulukko 2. Parittaiset vertailut -taulukko

Verrattaessa jogurttia 1 jogurtteihin 2 ja 3: jogurtti 1 on pidetympi kuin jogurtti 2, keskiarvo-
jen eron ollessa 1,000 ja samalla significance on 0,000, joten ero on tilastollisesti merkitseva.

Jogurtti 1 on myos pidetympi kuin jogurtti 3, mutta pienemmalla erolla, 0,282. Tassa kuiten-
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kin significance on 0,238, eli yli 5 %, joten se ei ole tilastollisesti merkitseva. Seuraavaksi ver-
rataan jogurttia 2 ensin jogurttiin 1 tuloksen ollessa -1,000, koska jogurtti 1 on pidetympi
kuin jogurtti 2. Jogurtin 2 keskiarvo on -0,718 huonompi kuin jogurtin 3. Significance on
0,006, joten keskiarvojen ero on tilastollisesti merkitseva. Viimeisena vertaillaan jogurtin 3
suhdetta jogurttiin 1 ja jogurttiin 2. Jogurtin 3 keskiarvo on -0,282 huonompi kuin jogurtin 1,
eika tulos ole tilastollisesti merkitseva significancen ollessa 0,238. Jogurtin 3 ja jogurtin 2
keskiarvojen ero on 0,718, koska jogurtti 3 on pidetympi kuin jogurtti 2. Tulos on tilastollises-

ti merkitseva, koska significance on 0,006. (Taulukko 2.)

T&K:n toisessa arvioinnissa maistettiin loput kolme makua, eli Z-jogurtti, Y-jogurtti ja X-
jogurtti. Muuttujat eli jogurttimaut ovat Z-jogurtti 1, Y-jogurtti 2 ja X-jogurtti 3. Toisen mini-
kuluttajatestin osallistujamaara oli 40 henked. Annettujen arvosanojen perusteella Z-jogurtin
keskiarvoksi laskettiin 6,13, Y-jogurtin keskiarvoksi 8,55 ja X-jogurtin keskiarvoksi 8,40.

Monimuuttujatestitaulukosta (Multivariate Tests) selvida, etta significance on luotettava eli

se on alle viisi prosenttia. (Taulukko 3.)

Effect Value E Hypothesis df Error df Sig.

jogurtti  Pillai's Trace 731 | 51,7404 2,000 38,000 ,000
Wilks' Lambda 269 | 51,7408 2,000 38,000 ,000
Hotelling's Trace 2,723 | 51,7404 2,000 38,000 ,000
Roy's Largest Root 2,723 | 51,7404 2,000 38,000 ,000

Taulukko 3. Monimuuttujatestitaulukko

Parittaiset vertailut eli Pairwise Comparisons kertovat jogurttien 1, 2 ja 3 valisista eroista.
Taulukon sarakkeessa Mean Difference (I-J) nakyvat tilastollisesti merkitsevéat erot asteriskilla
merkittynd. Significance kertoo, ettéa ero ryhmien vélilla on tilastollisesti merkitseva sen ol-
lessa alle viisi prosenttia. Mikali se on enemman, talldin kyseessa oleva keskiarvo ei eroa ti-

lastollisesti merkitsevasti jostakin siihen verrattavasta keskiarvosta. (Taulukko 4.)
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95% Confidence Interval for
Difference
0] (J) __Mean
jogur jogur Difference (I- _
il il J) Std. Error Sig.A Lower Bound Upper Bound
1 2 -2425" 243 ,000 -2916 -1,934
3 -2275" 261 ,000 -2,802 -1,748
2 1 2.425" 243 ,000 1,934 2,916
95% Confidence Interval for
Difference®
0n Mean
jogur  jogur Difference {I-
i it J) Std. Error Sig.@ Lower Bound Upper Bound
2 3 ,150 ,198 453 -,250 550
3 1 2,275" 261 ,000 1,748 2,802
2 -,150 ,198 453 -,550 250

Taulukko 4. Parittaiset vertailut -taulukko

Verrattaessa jogurttia 1 jogurttiin 2 ja jogurttiin 3: jogurtista 1 pidetaan todella paljon va-
hemmaén kuin jogurtista 2 niiden keskiarvojen eron ollessa -2,425 ja significance on 0,000,
joten ero on tilastollisesti merkitseva. Jogurtti 3 on myds pidetympi kuin jogurtti 1 useamman
numeron erolla, -2,275 ja significancen ollessa 0,000 sitékin pidetaén tilastollisesti merkitse-
vana. Seuraavaksi verrataan jogurttia 2 ensin jogurttiin 1 tuloksen ollessa sama, mutta posi-
tiivinen, koska jogurtti 2 on pidetympi kuin jogurtti 1. Significance on myds 0,000, ja tulos siis
tilastollisesti merkitseva. Verrattaessa jogurtin 2 ja jogurtin 3 keskiarvoja ero on 0,150, koska
jogurtti 2 on hieman jogurttia 3 pidetympi, mutta significance on 0,453 eiké ero ole tilastolli-
sesti merkitseva. Viimeisena verrataan ensin jogurttia 3 jogurttiin 1 eron ollessa 2,275, jogur-
tin 3 ollessa kuluttajia miellyttavampi. Significance on 0,000, ja ero on taten tilastollisesti
merkitseva. Verrattaessa jogurttia 3 jogurttiin 2 on ero -0,150, miké tarkoittaa, etta jogurtti
2 on jogurttia 3 parempi. Significance on 0,453, joten ero ei ole tilastollisesti merkitseva.
(Taulukko 4.)

5  Uuden testimenetelman pilotointi ja testaaminen myymaldissa

Ennen myymalatestejéa oli tehtava kaytéannon valmisteluja, kuten hankittava rekvisiittaa ja
oheismateriaalia. Saimme myd&s avaimenperid, joissa oli karrypoletti, naité jaoimme ihmisille
kiitoksena vaivannaostaan. Keskusteltaessa Ostmanin ja Suhosen kanssa testaustavasta seka
kerattavasta palautteesta tultiin siihen tulokseen, etta ainoa asia minka asiakas laittaa pape-
rille ylés, on kouluarvosana 4 - 10 maistamastaan jogurtista. Mieltymysta mitataan siten, etta
maistaja arvioi tuotteen miellyttavyytta mitta-asteikolla. Mieltymystutkimusta voidaan tehda
yhdell& tuotteella, eika se vaadi vertailukohdetta. Usein tehokkain kdytanto on kuitenkin

maarittad kuluttajien mieltymys testaamalla useampi tuote samanaikaisesti, ja maarittaa
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mieltymys saaduista tuloksista. (Lawless & Heymann 1999, 431.) Aistinvaraisissa testeissa mit-
ta-asteikon avulla on tarkoitus arvioida aistein havaittavaa ominaisuutta, jogurttiemme koh-
dalla haettiin yleisarvosanaa mm. maun ja ulkonddn kautta. Kuluttajat arvioivat jogurtteja
arvosanoilla 4 - 10 ja sanallisesti niin, etté arvio kuvastaa kuluttajan mielipidetta jogurtin
miellyttavyydesta ja on yleisarvosana jogurtista. (Tuorila & Appelbye 2006, 59.) Tarkoitus oli

lisdksi, ettd kirjattaisiin ylos kuluttajien kommentteja.

Askartelimme kolme vastauslaatikkoa, joihin jokaiseen sai kiinnitettyd makua vastaavan ku-
van, ja teimme samalla kuvalla pienié vastauslappuja. Kaupassa totesimme kuitenkin melkein
heti, ettd suunnittelemamme vastaustapa ei ollutkaan helpoin ja paras mahdollinen. Kulutta-
ja joutui pitelemaén pientéa lautasta, jossa oli kolme pientd purkkia jogurttia, joten oli paljon
vaivattomampaa, etta me pyysimme heité kertomaan arvosanan ja kommentit ja kirjasimme
ne saman tien ylos tekeméallemme vastaustenkeruulomakkeelle (Kuva 4.). Téllaiseksi kehi-

timme aineistonkeruumenetelmamme ja sellaisena se pysyi viimeiseen maistatukseen asti.

K L M
8 |10 |9

- makea - tayteldinen - raikas

9 7 6

- hyva - yoimakas - lilan mieto
6 |5 7

-tavallinen | . gsangsi - liian makea
8 9 10
-pehmes |- hyva aromi| - vaniljainen
10 |8 |8
- jaateld- - piristava - erikoinen
mainen

Kuva 4. Vastaustenkeruulomake

Myymalatestit suoritettiin kuudella paikkakunnalla ja maistatettavana oli kuutta eri jogurtti-
makua. Kullakin paikkakunnalla maistatettiin kolmea jogurttimakua. Paikkakunnat valittiin
siten, etta pystyttiin vertailemaan mieltymyksia eri puolella Suomea asuvien kuluttajien kes-

ken. Tavoitteena oli saada 100 - 200 vastaajaa, jotta tutkimus olisi luotettava.



29

Myymalatestiajankohdat sovimme Valion tyontekijan Esko Jussilan kanssa. Han oli yhteydesséa
kauppoihin ja saatuamme paivamaarat aloimme valmistaa jogurttia aina viikkoa ennen tule-

vaa myymalakayntia. Esko Jussila oli mukanamme kaupoissa avustamassa.

Ensimmainen testipaiva oli maanantai 20.10.2008 ja kauppa K-supermarket Mankkaalla.
Maistatukset tehtiin kello 10 - 17 valisena aikana ja maistatettavina oli jogurtit K, L ja M.
Standi sijoitettiin paasisdankaynnin eteen mika oli hyva, silla siind saimme helposti pysaytet-
tya ohikulkijoita. P6ydalle asetimme jogurttilautaset, vastauslaatikot ja kynid, mutta kuten
aikaisemmin mainitsimme, vastauslappujen ja -laatikoiden kayttd osoittautui nopeasti epéa-
kaytannolliseksi. Saatuamme alkuvalmistelut valmiiksi, aloimme kutsua ihmisid maistamaan ja
arvioimaan uusia jogurttimakuja. Ennakko-odotuksemme oli, ettd ihmisia joutuisi houkutte-
lemaan enemman ja tdman takia aikaa kuluisi paljon. Paivan paatyttya olimme saaneet run-
saat sata arviota. Jogurttia jai kuitenkin useita litroja jaljelle, joten paatimme valmistaa sita

seuraavia kertoja varten pienempia maaria.

Maanantaina 27.10.2008 olimme maistattamassa jogurtteja K, L ja M Hangon K-
supermarketissa kello 9 - 17. Hangossa valmistauduimme viettdmaan pitkén paivan, koska
Hanko on tunnettu kesdkaupunkina ja siella on muuna aikana vahemman ihmisia. Oletimme
myds suurimman osan maistajista olevan ruotsinkielisid, joten otimme etukateen selvaa ai-
hetta koskevasta ruotsinkielisesta sanastosta. Maistatukset sujuivat ruotsiksikin sujuvasti,
vaikka se etukédteen hieman arvelutti. Talla kertaa meille oli varattu paikka maito- ja jogurt-
tiosaston vieresta. Koimme tdméan huonona sijaintina, koska se oli syrjassa ja ensimmaiset
tunnit olivatkin melko hiljaisia. Lopulta saimme tarvittavan méaréan vastauksia, eika aikaa-

kaan kulunut niin kauaa, kuin aluksi luulimme.

Seuraavana maanantaina, 3.11.2008, maistatukset tehtiin Kontulan K-supermarketissa (Kon-
tumarket) kello 10 - 13, jolloin maistatettavina olivat jogurtit Z, Y ja X. Siella asetimme stan-
din aulatilaan lahelle sisdéankayntia. Ihmiset tulivat jonottamaan ja kyselemé&an mita teemme
jo ennen kuin olimme saaneet stéandin pystyyn. Jogurtit vietiin kirjaimellisesti kasista ja jo
muutaman tunnin kuluttua olimme saaneet enemman kuin tarpeeksi vastauksia. Kaikki sujui

mukavan ripedasti ja olimme tyytyvaisia paivan kulkuun.

Torstaina 6.11.2008 olimme Mikkelin Citymarketissa maistattamassa jogurtteja K, L ja M. Tal-
l1a kertaa kyseessé oli huomattavasti suurempi kauppa kuin edellisilla kerroilla. Standimme

paikka oli pakastealtaiden luona, jouduimme kuitenkin hieman siirteleméén kaupan omia esi-
tehyllyja ja mainoksia. Maistajia tuli tasaiseen tahtiin, ja vastauksia kertyi suhteellisen nope-

asti. Maistatukset saatiin suoritettua kello 10 - 17 valisena aikana.
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Jyvaskylan S-marketissa vietimme paivan maanantaina 10.11.2008, kello 11 - 16.30 valilla.
Maistatettavina oli Z-, Y- ja X-jogurtti. Jyvaskyldssa maistatukset menivat sujuvasti, talla ker-
taa standin paikka oli maito- ja lihatiskien vieressa. Standin paikka oli meille suotuisa, silla

kaupan asiakkaat kulkivat sen ohi. Maistajia saatiinkin riittavasti suhteellisen nopeasti.

Torstaina 20.11.2008 olimme Tammisaaren K-supermarketissa kello 10 - 17.30 vélisena aikana
maistattamassa jogurtteja Z, Y ja X. Tiesimme Tammisaaren asukkaiden olevan suurimmaksi
osaksi ruotsia aidinkielendén puhuvia ja kertasimme kokoamamme ruotsinkielisen sanaston.
Valmistauduimme myos pitkaksi venyvaan paivaan, silla Tammisaari on Hangon tapaan enem-
mankin kesékaupunki. Tammisaari osoittautuikin kaikista hankalimmaksi paikaksi vastauksien
kerdamisen suhteen. Asiakkaita kdvi paivan aikana hyvin vahan ja aikaa ehti kulua, mutta

saimme kuitenkin sadan asiakkaan arvion jogurteista.

Yhteenvetona voidaan sanoa, etté testin toteuttaminen oli helppoa, mutta siihen kuluva aika
saattoi venyd pitkaksi, jos halukkaita maistajia ei ollut tai ihmisid oli muuten vain vahan. Ar-
viointien anto oli ainakin useimmille kuluttajille helppoa ja nopeaa, koska heidan ei tarvinnut
vastata pitkiin kyselylomakkeisiin. Myds meidan tydmme, eli arviointien kerays, oli vaivatonta
ja mukavaakin, koska sen sijaan, ettd olisimme vain jakaneet vastauslappuja, saimme henki-
I6kohtaisesti jutella kaikkien vastaajien kanssa. Parhaat ja kattavimmat vastaukset saatiinkin
keskustelemalla jokaisen maistajan kanssa erikseen. Haaste olivat pariskunnat, joiden mieli-
piteet olisivat voineet vaikuttaa toisiinsa, mutta haastattelemalla heita erikseen talta valtyt-

tiin.

Suurimman haasteen aiheutti keskindinen vastausten vertailu. Monella oli tarve vertailla omaa
mielipidettaan toisten mielipiteisiin ja heista korostui tietynlainen pelko vastaamista koh-
taan, pelko vastata vaarin. Heita kuitenkin kehotettiin kertomaan oman makunsa mukainen
mielipide ja painotettiin, ettei tassa testissd ole oikeita ja vaaria vastauksia, ainoastaan jo-
kaisen henkilokohtaisia mielipiteita. Jotta saatiin kerattya luotettavat tulokset, eroteltiin
maistajia toisistaan, mutta tdma oli mahdollista vain, koska maistatusta oli hoitamassa kolme
henkil6a ja ty6t jaettiin. Yhden laittaessa jogurtteja valmiiksi kaksi muuta otti kuluttajien
arviointeja vastaan. Jos arviointeja vastaanottamassa olisi ollut ainoastaan yksi henkil®, ei

olisi ollut mahdollista erotella kuluttajia millaan tapaa.

5.1 Aineiston analysointimenetelmét

Tulosten kéasittelyssa on kaytetty apuna Microsoft Excel-taulukkolaskentaohjelmaa ja SPSS:4a
(Statistical Package for the Social Sciences). SPSS on tilastotieteelliseen analyysiin suunniteltu
ohjelmisto. Vastaustenkeruulomakkeet on koottu yhteiseksi havaintomatriisiksi niiden tarkas-

telun mahdollistamiseksi. Eri tekijoité on vertailtu ristiintaulukoinnin avulla, laskettu keskiar-
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voja ja -hajontoja (keskivirhe). Taulukkolaskelmista on karsittu turhimmat pois ja jatetty ai-
noastaan tarkeimmat ja olennaisimmat tulosten luotettavuuden ja havainnollistamisen kan-
nalta. Tuloksissa on siis tarkoitus selvittaa millaisia vastauksia saatiin, mitka jogurteista oli
miellyttéavimpid, paikkakuntien erot ja miké jogurtti mahdollisesti kannattaisi ottaa tuotan-

toon.

Tassa Wilksin lambda avattuna Jokivuoren ja Hietalan teoksen mukaisesti: Wilksin lambda
testaa nollahypoteesia, jonka mukaan erottelufunktion arvo on sama molemmissa ryhmissa.
Koska p-arvo on pienempi kuin 0.05, nollahypoteesi voidaan hylata. Toisin sanottuna ryhmat
eroavat toisistaan tilastollisesti erittéin merkitsevasti. (Jokivuori & Hietala 2007, 126.) On
muistettava, etta varianssianalyysi on monimuuttujamenetelmd, missa toisten muuttujien
vaikutukset vaikuttavat muiden muuttujien vaikutustermeihin. Nain ollen tarkeinta on lukea

yhdysvaikutus. (Mauranen.)

5.1.1 Varianssianalyysi

Varianssianalyysin perustehtavana on, etta sen avulla pystytaan tulkitsemaan onko ryhmien
valisissa keskiarvoissa tilastollisesti merkitsevia eroja. Keskeinen idea on siis verrata tutki-
mukseen mukaan otettujen ryhmien valisia keskiarvoja toisiinsa siten, etta otetaan huomioon
kuhunkin keskiarvoon liittyva virhe. (Metséamuuronen 2001, 104.) Tasta léhdettiin liikkeelle
tutkittaessa saatuja tuloksia kultakin paikkakunnalta. Ne osoittautuivat mielenkiintoisiksi,
varsinkin kun suurin osa erosi huomattavasti Valion minikuluttajaraadin tuloksista. Olisi kui-
tenkin tarvittu kuluttajista taustatietoa, jotta olisi pystytty tarkastelemaan erojen syité tar-

kemmin. Valiolla kuitenkin sovittiin erikseen, ettei taustatietoja kuluttajista kerata.

Keskiarvon keskivirhe (standard error of mean) on suoraan laskettavissa keskiarvoon liittyvan
varianssin avulla. Aineistossa ilmenevaa vaihtelua kuvaava varianssi voidaan hajottaa erilaisiin
komponentteihin. Tdma on syy miksi analyysimenettelyjen yhteinen nimi on varianssianalyysi.
Varianssianalyysilla on kolme keskeisté oletusta, joiden tulisi toteutua: havainnot ovat toisis-
taan riippumattomia, kunkin ryhman populaatiot ovat riittdvan normaalisti jakautuneet ja
kunkin ryhmén varianssit ovat yhta suuret. Perusedellytyksend on tietenkin, ettéd havainnot
ovat toisistaan riippumattomia ja se toteutuu tutkimusasetelman ollessa hyva. (Metséamuuro-
nen 2001, 104 - 105.)

5.1.2 Monimuuttuja-aineisto
Kaytettdessd monimuuttujamenetelmia aineiston oletetaan olevan satunnainen otos normaa-

listi jakautuneesta populaatiosta, kuten edelld jo mainittu. Tutkimuksemme kohdalla tama ei

ole aivan yksiselitteista ja huomiomme kiinnittyi tdhan, koska teimme testeja suurimmaksi
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osaksi paivalla ja silloin otos on satunnainen, mutta ei valttamatta normaalisti jakautuneesta
populaatiosta. Paivisinhén osa vaestdsta on esimerkiksi toissa. Talldin heidéan otoksensa jaa
huomattavasti pienemmaksi. Taman olisi voinut valttaa vield suuremmalla otosmaaralla. Mo-
nimuuttujamenetelmat ovat kuitenkin yleenséa varsin robusteja, vakaita, ja tuottavat luotet-
tavia tuloksia, vaikka oletukset eivat toteudukaan (Metsamuuronen 2001, 8.) Taman vuoksi
emme huolehtineet asiasta liikaa, mutta olisimme pystyneet tutkimaan eroja taustatietojen

avulla huomattavasti syvallisemmin kuin mihin meilla nyt on mahdollisuus.

Monimuuttuja-aineistolle on myos tyypillistd, ettd kultakin kuluttajalta on saatu useita tieto-
ja, eli aineistoa kutakin kuluttajaa kohden on usein paljon. Taman vuoksi yleensa myos kulut-
tajia tarvitaan paljon. Perinteisissa faktori- tai regressioanalyyseissé on suuri riski saada ai-
kaan kummallisia, enemman tai vihemman luotettavia tuloksia, mikali havaintoyksikéita on
vahemmaén kuin viisi jokaista analyysiin mukaan tulevaa muuttujaa kohden. Kaytanngdssa tulee
olla varovainen, mikali monimuuttujamenetelmien havaintoja on alle 200. (Metséamuuronen
2001, 8.) Tavoitteenamme oli saada vahintdan 100 kuluttajaa vastaamaan tutkimukseemme ja

tavoitteemme toteutui. Taman tavoitteen meille méaaritteli toimeksiantajamme.

Monimuuttuja-analyyseissa yksikin puuttuva tieto vastaajalta merkitsee, etté kyseista vastaa-
jaa ei kasitella lainkaan (Metsamuuronen 2001, 9). Mikali kuluttaja ei siis ollut maistanut
kaikkia kolmea jogurttia ja antanut kaikille arvosanaa, emme késitelleet vastausta lainkaan.
Kuitenkin vastaamatta jattaneitéa oli vain muutama, joten emme kokeneet katoanalyysin to-
teuttamista tarpeelliseksi. Katoanalyysilla tarkoitetaan ja tutkitaan edustavatko vastaamatta
jattaneet tai muuten puuttuneet havainnot tiettyd ryhmaa tai segmenttia, miten kato vaikut-
taa yleistettavyyteen ja miten kato vaikuttaa analyyseihin. (Metsdmuuronen 2001, 8.) On siis
olemassa useita seikkoja, jotka vaikuttavat monimuuttujamenetelmien tuloksiin ja niiden

analysointiin, joten ne on otettava huomioon.

Téassa tutkimuksessa mukana on useampia selitettavia muuttujia, joten kyseessa on moni-

muuttujainen ANOVA (Metsamuuronen 2001, 104). Halutaan tietda kuinka paikkakunta ja jo-

gurtinmaku vaikuttavat tuloksiin. Lopuksi vertaillaan eri paikkakunnalta saatuja tuloksia Vali
on T&K:n tuloksiin. Selvitettavana on, miten tulokset eroavat toisistaan ja kumpi testimene-

telmista tuottaa Valiolle hyddyllisemmat tiedot.

Kokeellisissa tutkimuksissa kaytetty varianssianalyysi voi olla hyvinkin monimutkainen. Klassi

sesti varianssianalyysia on kaytetty tutkimaan muun muassa, milla maaralla lannoitetta saa-
daan parhaat tulokset kun sité jaetaan eri peltoalueille. (Metsémuuronen 2001, 105.) Halut-
tiin siis tietad, onko eri paikkakuntien valilla eroa yhden oleellisen muuttujan keskiarvon suh-

teen kun muuttuja on jogurtti.
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5.1.3 F-testi

Taman analyysin nimi perustuu sille, etta F-testia varten aineistossa oleva varianssi hajote-
taan kahteen elementtiin: yhtdalta ryhmien sisdiseen vaihteluun (Within groups) ja toisaalta
ryhmien véliseen (Between Groups). Sanalla within viitataan neliésumman laskemiseen ryhmi-
en sisalla ja tata ryhmien siséista vaihtelua késitellaén erédnlaisena virheend, kohinana, sa-
tunnaisena vaihteluna, jota aineistossa on aina. Sanalla Between taas viitataan nelibGsumman
laskemiseen ryhmien valilla. Tata pidetaan eréanlaisena systemaattisena vaihteluna. (Metsa-
muuronen 2001, 106.)

Keskiarvojen eron tilastollista merkitsevyyttd kuvaava F-testi lasketaan varianssielementtien
avulla. Kun neliésummat jaetaan vapausasteillaan, saadaan keskineliot. F-testissa verrataan
toisiinsa vaikutuksen (Between) tai kokeellisessa tutkimuksessa kéasittelyn (Treatment) kes-
kineliota ja toisaalta selittymétté jaaneen vaikutuksen (Within) eli virheen (Error) keskinelio-
ta. Varianssi- eli ANOVA-taulukosta selvida keskeiset kéasitteet. (Metsémuuronen 2001, 106 -
107.)

Kuten muissakin testeissa, F-testisuureen todennékdisyys F-jakaumassa (p-arvo, significance,
Sig.) kertoo, hylataanko nollahypoteesi vai jaakd hypoteesi voimaan. P-arvon ollessa 0,05 tai
pienempi, nollahypoteesi ei saa tukea, vaan se hylataan eli keskiarvot eroavat toisistaan tilas-
tollisesti merkitsevasti. (Metsamuuronen 2001, 8.) Tama on ollut perusteena tulosten ana-

lysoinnissa.

5.2  Tulosten analysointi

Analyysissa vertaillaan kuuden eri maun, L, K, M, Z, Y ja X, tuloksia. Tulokset on hankittu
kuudelta eri paikkakunnalta, Mankkaalta, Hangosta, Mikkelista, Kontulasta, Tammisaaresta ja

Jyvaskylasta.

5.2.1 Mankkaa (Espoo)

Ensimmainen paikkakunta, jolla maistatettiin jogurtit L, M ja K, oli Mankkaa. Muuttujat eli
jogurttimaut ovat siis L-jogurtti 1, M-jogurtti 2 ja K-jogurtti 3. Mankkaalla osallistujamaara oli
124 henked. Annettujen arvosanojen perusteella L-jogurtin keskiarvoksi laskettiin 7,43, M-

jogurtin keskiarvoksi 8,11 ja K-jogurtin keskiarvoksi 7,76.

Monimuuttujatestitaulukosta (Multivariate Tests) selvidé, etta significance on 0,000 kertoen

sen olevan tilastollisesti merkitseva. (Taulukko 5.)
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Multivariate Tests®?

Effect Value F Hypothesis df Error df Sig.

jogurtti  Pillai's Trace 147 | 10,5454 2,000 | 122,000 ,000
Wilks' Lambda 853 | 10,5454 2,000 | 122,000 ,000
Hotelling's Trace 173 | 10,5454 2,000 | 122,000 ,000
Roy's Largest Root 173 | 10,5454 2,000 | 122,000 ,000

a. Exact statistic

b. Design: Intercept
Within Subjects Design: jogurtti

jogurtti
Taulukko 5. Monimuuttujatestitaulukko

Parittaiset vertailut eli Pairwise Comparisons kertovat jogurttien 1, 2 ja 3 valisista eroista.
Taulukon sarakkeessa Mean Difference (I-J) nakyvat tilastollisesti merkitsevéat erot asteriskilla
merkittynd. Significance kertoo, ettéa ero ryhmien vélilla on tilastollisesti merkitseva sen ol-
lessa alle viisi prosenttia. Mikéli se on enemman, talldin kyseessé oleva keskiarvo ei eroa ti-

lastollisesti merkitsevasti jostakin siihen verrattavasta keskiarvosta. (Taulukko 6.)

95% Confidence Interval for
Difference®
0] (J) __Mean
jogur jogur Difference (I- _
i i J) Std. Error Sig.4 Lower Bound Upper Bound
1 2 -688" 152 ,000 -,588 -,387
3 -,329 170 ,055 - 665 ,008
2 1 68’ 152 ,000 387 988
3 359" 147 016 ,068 650
3 1 329 170 055 -,008 665
2 - 359" 147 016 -,650 -,068

Taulukko 6. Parittaiset vertailut -taulukko

Taulukossa 6 vertaillaan ensin kaikkien muuttujien keskiarvoja keskendén. Verrattaessa jo-
gurttia 1 jogurttiin 2 ja jogurttiin 3: jogurttia 1 ja jogurttia 2 verrattaessa jogurtti 2 on pide-
tympi, keskiarvojen eron ollessa - 0,688. Significancen ollessa 0,000 keskiarvot eroavat toisis-
taan tilastollisesti merkitsevasti. Jogurtti 3 on my6s pidetympi kuin jogurtti 1, mutta pie-
nemmalla erolla, -0,329. Tassa kuitenkin significance on 0,055, joten keskiarvot eivat eroa
toisistaan tilastollisesti merkitsevasti. Seuraavaksi verrataan jogurttia 2 jogurttiin 1. Keskiar-
vojen eron ollessa 0,688, voidaan todeta jogurtin 1 olevan suositumpi. Vertailtaessa jogurttia
2 jogurttiin 3 on tulos jogurttia 2 suosiva. Jogurtin 2 keskiarvo on 0,359 numeroa parempi
kuin jogurtin 3. Significance on 0,016, joten keskiarvot eroavat toisistaan tilastollisesti mer-

kitsevasti. Viimeisena vertaillaan jogurttia 3 jogurttiin 1. Keskiarvojen eroksi saadaan 0,329
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tarkoittaen jogurtin 3 olevan pidetympi kuin jogurtin 1, mutta significancen ollessa 0,055

keskiarvot eivat eroa toisistaan tilastollisesti merkitsevasti. Kun taas verrataan jogurttia 3

jogurttiin 2, on jogurtti 2 suositumpi ja taten keskiarvojen ero -0,359. Significance on 0,016

tarkoittaen keskiarvojen eroavan tilastollisesti merkitsevasti toisistaan.

Alla olevasta taulukosta ndkyy kuluttajien kullekin jogurttimaulle antamia kommentteja.

Taulukkoon on jaoteltu K-, L- ja M-jogurtin Mankkaalta saamia positiivisia ja negatiivisia

kommentteja. (Taulukko 7.)

JOGURTTIMAUT

lempijogurtti

- Uudentyyppinen, ei hullumpi
- Passion

- Rahkapiirakka

- Raikas x 4, hyva x 2, aito hyva
maku

- Todella hyva x 5

- Perinteinen, makea, oikein hy-
va

- Ei voimakas, kiva x 2

- Aivan paras x 2

- Ei lilan makea x 2

- Mauton, mutta hyva

- Ei keinotekoisen makuinen, ei
lisdd makeutta

- Kiva maku, vanilja

- Kukka, hyva

- Ostaisi, muistuttaa aprikoosia,
tuttu maku

- Hedelméapommi

+ -

K - Hyvaa x 3 - Tavanomainen

- Sopiva makeus - Liikaa sokeria

- Tosi hyva - Samea

- Raikas - Makea x 2

- Pehmea - Pliisu x 2

- Makea x 3

- Jaatelémainen, karamelli
L - Hyva, ei lilan makea x 2 - Ei "kolahda"

- Hyva aromi - Karvas, manteli

- Makeus ok - Esanssi

- Hyva, voimakas - Liikaa sokeria x 2

- Jalkiruoka - Kookospahkina

- Tayteldinen - Mieto, mitdédnsanomaton

- Hyva x 3 - Kirpea

- Piristava - Ummehtunut

- Aika hyva - Saisi olla kirpeampi,

enemman sattumia
- Tunkkainen, ei niin raikas

M - Erikoinen x 2, ostaisi, voisi olla | - Liian mieto x 8

- Liikaa sokeria

- Tylsa

- Jotain puuttuu

- Makea

- Mieto, yrtti, jaa jalkimaku

Taulukko 7. Kuluttajien kommentit -taulukko
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5.2.2 Hanko

Toinen paikkakunta, jolla maistatettiin jogurtit L, M ja K, oli Hanko. Muuttujat eli jogurtti-
maut ovat siis L-jogurtti 1, M-jogurtti 2 ja K-jogurtti 3. Hangossa osallistujamaéra oli 130 hen-
ked. Annettujen arvosanojen perusteella L-jogurtin keskiarvoksi laskettiin 7,63, M-jogurtin

keskiarvoksi 7,93 ja K-jogurtin keskiarvoksi 7,86.

Monimuuttujatestitaulukosta (Multivariate Tests) selviadd, etta significance ei ole tilastollises-

ti merkitseva, silla se on huomattavasti yli viisi prosenttia (21,6 %). (Taulukko 8.)

Effect Value F Hypothesis df Error df Sig.

jogurtti  Pillai's Trace 024 1,5534 2,000 | 128,000 216
Wilks' Lambda 976 1,5534 2,000 | 128,000 216
Hotelling's Trace 024 1,5532 2,000 | 128,000 216
Roy's Largest Root 024 1,5534 2,000 | 128,000 216

Taulukko 8. Monimuuttujatestitaulukko

Parittaiset vertailut eli Pairwise Comparisons kertovat jogurttien 1, 2 ja 3 valisista eroista.
Taulukon sarakkeessa Mean Difference (I-J) nakyvat tilastollisesti merkitsevét erot asteriskilla
merkittynd. Significance kertoo, ettd ero ryhmien vélilla on tilastollisesti merkitseva sen ol-
lessa alle viisi prosenttia. Mikali se on enemman, talldin kyseessa oleva keskiarvo ei eroa ti-

lastollisesti merkitsevasti jostakin siihen verrattavasta keskiarvosta. (Taulukko 9.)

95% Confidence Interval for
Difference®
M (J) __Mean
jogur jogur Difference (I- _
i i J) Std. Error Sig.® Lower Bound Upper Bound
1 2 -,300 182 103 -,661 061
3 -,238 ,180 ,188 -,595 ,118
2 1 ,300 182 ,103 -,061 661
3 062 190 746 -,314 437
3 1 238 ,180 ,188 -,118 595
2 -,062 ,190 746 -,437 314

Taulukko 9. Parittaiset vertailut -taulukko

Verrattaessa jogurttia 1 jogurttiin 2 ja jogurttiin 3: jogurttia 1 pidetympi on jogurtti 2, kes-
kiarvojen eron ollessa -0,300. Significance on 0,103 joten ero ei ole tilastollisesti merkitseva.
Jogurttia 1 pidetympi on my6s jogurtti 3, mutta pienemmalla erolla, -0,238. Téssa significan-

ce on 0,188, joten sekaan ei ole tilastollisesti merkitseva. Seuraavaksi verrataan jogurttia 2
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ensin jogurttiin 1 keskiarvojen eron ollessa 0,300, koska jogurtti 2 on pidetympi kuin jogurtti
1 ja significance on 0,103, joten tulos ei ole tilastollisesti merkitseva. Verrattaessa jogurttia
2 jogurttiin 3 keskiarvojen ero on 0,062, mika kertoo jogurtin 2 olevan pidetympi. Kuitenkin
significance on 0,746, joten tulos ei missddn tapauksessa ole tilastollisesti merkitseva. Vii-
meisena vertaillaan jogurttia 3 jogurttiin 1 ja keskiarvojen eroksi saadaan 0,238 tarkoittaen
jogurtin 3 olevan pidetympi kuin jogurtin 1, mutta significancen ollessa 0,188 keskiarvot ei-
vét eroa toisistaan tilastollisesti merkitsevasti. Kun taas verrataan jogurttia 3 jogurttiin 2, on
jogurtti 2 suositumpi ja taten keskiarvojen ero -0,062. Significance on 0,746 tarkoittaen ett-

eivat keskiarvot eroa tilastollisesti merkitsevasti toisistaan. (Taulukko 9.)

Alla olevasta taulukosta ndkyy kuluttajien kullekin jogurttimaulle antamia kommentteja.
Taulukkoon on jaoteltu K-, L- ja M-jogurtin Hangosta saamia positiivisia ja negatiivisia kom-
mentteja. (Taulukko 10.)



38

JOGURTTIMAUT + -
K - Makea, hyva kumminkin, - Liian makea x 4
kirpea - Saisi olla kiinteampi
- Hyva - Saisi olla enemméan ma-
- Aika hyva makeus kua
- Kesédn maku - Saisi olla taytelaisempi
koostumus
- Keinotekoinen
- Esanssi
- Ei aito maku
- Laihaa
- Mieto
L - Kirpean raikas - Kirpea
- Hyva x 2 - Saisi olla kiinteampi
- Paras - Lilan makea
- Raikas - Saisi olla enemman soke-
- Yllattavan hyva ria
- Aika hyva makeus - Liian makea x 2
- Tayteldinen - Parfyymi
- Oikea maku - Kuoret pois
- Ihan ok - Keinotekoinen
- Ei voimakas, ok - Enemman makua
- Mantelinen - Esanssi x 3
- Kitkera
- Liian taytelainen
- Sivumaku keinotekoinen
- Liian voimakas
M - Oikein kiva - Saisi olla kiinteampi
- Oikein hyva, pirtsakka - Banaanin makuinen
- Outo, mutta hyva, ostaisi - Tylsa, saisi olla happa-
- Erikoinen x 2 mampi, lilan makea
- Vaniljainen - Ei makua
- Raikas x 2 - Lyhytaikainen maku, ei
- Hyva vahva
- Aika hyva makeus - Saisi olla enemman ma-
- Tayteldinen kua
- Pehmea, aivan ihana - Laimea
- Raikas, ei pahaa jalkimakua | - Vaatii maistelun
- Vanilja, mieto, hyva - Makea
- lhana
- Hyva, paras
- Tosi hyvaa

Taulukko 10. Kuluttajien kommentit -taulukko

5.2.3 Mikkeli

Kolmas paikkakunta, jolla maistatettiin jogurtit L, M ja K, oli Mikkeli. Muuttujat eli jogurtti-

maut ovat siis L-jogurtti 1, M-jogurtti 2 ja K-jogurtti 3. Mikkelissa osallistujamaéara oli 136

henkeéd. Annettujen arvosanojen perusteella L-jogurtin keskiarvoksi laskettiin 7,90, M-jogurtin

keskiarvoksi 7,87 ja K-jogurtin keskiarvoksi 7,73.
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Monimuuttujatestitaulukosta (Multivariate Tests) selvidd, etta significance ei ole tilastollises-

ti merkitseva eli se on yli viisi prosenttia (53 %). (Taulukko 11.)

Effect Value F Hypothesis df Error df Sig.

jogurtti  Pillai's Trace ,009 6392 2,000 | 134,000 530
Wilks' Lambda 991 6392 2,000 | 134,000 530
Hotelling's Trace 010 6394 2,000 | 134,000 530
Roy's Largest Root 010 6392 2,000 | 134,000 530

Taulukko 11. Monimuuttujatestitaulukko

Parittaiset vertailut eli Pairwise Comparisons kertovat jogurttien 1, 2 ja 3 valisista eroista.
Taulukon sarakkeessa Mean Difference (I-J) nakyvat tilastollisesti merkitsevéat erot asteriskilla
merkittyna. Significance kertoo, etta ero ryhmien vélilla on tilastollisesti merkitseva sen ol-
lessa alle viisi prosenttia. Mikéli se on enemman, talldin kyseessé oleva keskiarvo ei eroa ti-

lastollisesti merkitsevasti jostakin siihen verrattavasta keskiarvosta. (Taulukko 12.)

_Measure MEASUBRE 1

95% Confidence Interval for
Difference®
(1 (J) __Mean
jogur  jogur Difference (I- _
i ii J) Std. Error Sig.@ Lower Bound Upper Bound
1 2 ,026 170 880 -,310 361
3 164 ,158 ,303 -,149 476
2 1 -,026 170 ,880 -,361 310
3 ,138 ,159 ,388 - 177 453
3 1 -,164 158 303 -,476 149
2 -,138 ,159 ,388 -,453 177

Taulukko 12. Parittaiset vertailut -taulukko

Verrattaessa jogurttia 1 jogurttiin 2 ja jogurttiin 3: jogurtti 1 on pidetympi kuin jogurtti 2,
keskiarvojen eron ollessa 0,026 ja significancen ollessa 0,880 voimme todeta, ettei keskiarvo-
jen ero ole tilastollisesti merkitseva. Jogurtti 1 on myo6s pidetympi kuin jogurtti 3, mutta
hieman suuremmalla erolla 0,164 ja significancen ollessa 0,303 ei keskiarvojen ero ole tilas-
tollisesti merkitseva. Seuraavaksi verrataan jogurttia 2 ensin jogurttiin 1 tuloksen ollessa -
0,026, koska jogurtti 1 on pidetympi kuin jogurtti 2. Significance on mydos 0,880, joten kes-
kiarvojen ero ei ole tilastollisesti merkitseva. Verrattaessa jogurtin 2 ja jogurtin 3 keskiarvoja
on ero 0,138, koska jogurtti 2 on pidetympi kuin jogurtti 3. Significance on 0,388, joten ero ei
ole tilastollisesti merkitseva. Viimeisena vertaillaan jogurttia 3 jogurttiin 1 ja keskiarvojen

eroksi saadaan -0,164 tarkoittaen jogurtin 1 olevan pidetympi kuin jogurtin 3, mutta signifi-



40

cancen ollessa 0,303 keskiarvot eivat eroa toisistaan tilastollisesti merkitsevasti. Kun taas
verrataan jogurttia 3 jogurttiin 2, on jogurtti 2 suositumpi ja taten keskiarvojen ero -0,138.
Significance on 0,388 tarkoittaen etteivat keskiarvot eroa tilastollisesti merkitsevasti toisis-
taan. (Taulukko 12.)

Alla olevasta taulukosta ndkyy kuluttajien kullekin jogurttimaulle antamia kommentteja. Tau-
lukkoon on jaoteltu K-, L- ja M-jogurtin Mikkelista saamia positiivisia ja negatiivisia komment-
teja. (Taulukko 13.)

JOGURTTIMAUT + -
K - Ei lilan imeléa x 3 - "Tyhja" maku
- Tuttu - Makea
- Mieto maku x 2
- Saisi olla makeampi
- Mauton
L - Ei lilan imel& x 3 - Kirpea
- Tayteldinen - Voimakas
- Ei liian vahva - Lilan makea
- Pirted
- Natti vari
- Voimakas, hyva maku
- Happamuus hyva
M - Ei lilan imela x 3 - Ihan ok, mutta ei ostaisi
- Raikas, hyva - Vahan pistéva, ei kuiten-
- Hyvin vaniljainen kaan paha
- Kaikkein paras - Liian mieto x 2
- Veikeéd x 2 - Parfyymi
- Janna - Saisi olla enemman ma-
kua
- Vahan véhemman sokeria
- Vahan kirpea
- "Apteekkimaku"

Taulukko 13. Kuluttajien kommentit -taulukko

5.2.4 Kontula (Helsinki)

Ensimmainen paikkakunta, jolla maistatettiin jogurtit Z, Y ja X, oli Kontula Helsingissa. Muut-
tujat eli jogurttimaut ovat siis Z-jogurtti 1, Y-jogurtti 2 ja X-jogurtti 3. Kontulassa osallistu-
jamaara oli 138 henkeda. Annettujen arvosanojen perusteella Z-jogurtin keskiarvoksi laskettiin

6,75, Y-jogurtin keskiarvoksi 8,14 ja X-jogurtin keskiarvoksi 8,34.

Monimuuttujatestitaulukosta (Multivariate Tests) selviad, etta significance on luotettava eli se

on alle viisi prosenttia. (Taulukko 14.)
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Multivariate Tests®?

Effect Value F Hypothesis df Error df Sig.

jogurtti  Pillai's Trace 389 | 39,7514 2,000 | 138,000 ,000
Wilks' Lambda 631 | 39,7514 2,000 | 136,000 000
Hotelling's Trace 585 | 29,7514 2,000 | 136,000 ,000
Roy's Largest Root 585 | 397514 2,000 | 136,000 ,000

a. Exact statistic

b. Design: Intercept
Within Subjects Design: jogurtti

jogurtti
Taulukko 14. Monimuuttujatestitaulukko

Parittaiset vertailut eli Pairwise Comparisons kertovat jogurttien 1, 2 ja 3 valisista eroista.
Taulukon sarakkeessa Mean Difference (I-J) nakyvat tilastollisesti merkitsevét erot asteriskilla
merkittynd. Significance kertoo, ettd ero ryhmien vélilla on tilastollisesti merkitseva sen ol-
lessa alle viisi prosenttia. Mikali se on enemman, talldin kyseessa oleva keskiarvo ei eroa ti-

lastollisesti merkitsevasti jostakin siihen verrattavasta keskiarvosta. (Taulukko 15.)

95% Confidence Interval for
Difference®
0] (J) __Mean
jogur jogur Difference (I- _
i i J) Std. Error Sig.4 Lower Bound Upper Bound
1 2 -1,395" 191 ,000 -1,772 -1,018
3 -1,592" ,188 ,000 -1,965 -1,220
2 1 1,395" 191 ,000 1,018 1,772
3 -,197 173 256 -,540 145
3 1 1,592° 188 ,000 1,220 1,965
2 197 173 256 -,145 540

Taulukko 15. Parittaiset vertailut -taulukko

Verrattaessa jogurttia 1 jogurtteihin 2 ja 3: jogurtista 1 pidetdadn vahemman kuin jogurtista 2
niiden keskiarvojen eron ollessa -1,395. Significancen ollessa 0,000 eroa voidaan pitaa tilas-
tollisesti merkitsevana. Jogurtti 3 on myds pidetympi kuin jogurtti 1, mutta hieman suurem-
malla erolla -1,592 ja significancen ollessa 0,000, joten sitdkin voidaan pitd& merkitsevana.
Seuraavaksi verrataan jogurttia 2 jogurttiin 1, keskiarvojen ero on 1,395, koska jogurtti 2 on
pidetympi kuin jogurtti 1. Significance on 0,000, joten keskiarvojen ero on tilastollisesti mer-
kitseva. Verrattaessa jogurtin 2 ja jogurtin 3 keskiarvoja ero on -0,197, koska jogurtti 3 on
hieman jogurttia 2 pidetympi ja significance on 0,256 ja taten ero ei ole tilastollisesti merkit-
sevd. Viimeisena vertaillaan jogurttia 3 ja jogurttia 1. Keskiarvojen eroksi saadaan 1,592 tar-

koittaen jogurtin 3 olevan pidetympi kuin jogurtin 1. Significancen ollessa 0,000 keskiarvot
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eroavat toisistaan tilastollisesti merkitsevasti. Kun verrataan jogurttia 3 jogurttiin 2, on jo-
gurtti 3 suositumpi ja keskiarvojen ero on 0,197. Significance on 0,256 tarkoittaen etteivat

keskiarvot eroa tilastollisesti merkitsevasti toisistaan. (Taulukko 15.)

Alla olevasta taulukosta nakyy kuluttajien kullekin jogurttimaulle antamia kommentteja.
Taulukkoon on jaoteltu Z-, Y- ja X-jogurtin Kontulasta saamia positiivisia ja negatiivisia kom-
mentteja. (Taulukko 16.)

JOGURTTIMAUT + _
X - Oikein hyva x 3 - Enemman makua x 2
- Ei liilan makea - Sokeria vahemman
- Pirted - Kirpea
- Raikas x 4 - Liian makea x 2
- Hyva x 3 - Tekomaku
- Tavallinen
- Aika makea
- Ei lilan makea x 2 - Liian makea
- Ei hassumpaa, ostaisi, nam | - Liian kirpe& x 2
Y - Hyva x 2
- Pehmea
- Ei liian makea x 2 - Sivumaku
- Yllattavan hyva x 2 - Ei sovi jogurttiin x 3
Z - Pirted, sitruuna - Liian makea x 2
- Liian hyva, virkistaa - Saisi olla miedompi x 2
- Namia, kuin jalkiruokaa - Pistava
- Kiva vari - Kitkera
- Kauhea

Taulukko 16. Kuluttajien kommentit -taulukko

5.2.5 Tammisaari

Toinen paikkakunta, jolla maistatettiin jogurtit Z, Y ja X, oli Tammisaari. Muuttujat eli jo-
gurttimaut ovat siis Z-jogurtti 1, Y-jogurtti 2 ja X-jogurtti 3. Tammisaaressa osallistujamaara
oli 100 henkeé&. Annettujen arvosanojen perusteella Z-jogurtin keskiarvoksi laskettiin 5,92, Y-

jogurtin keskiarvoksi 7,82 ja X-jogurtin keskiarvoksi 8,12.

Monimuuttujatestitaulukosta (Multivariate Tests) selviaa, etta significance on luotettava eli

se on alle viisi prosenttia. (Taulukko 17.)
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Effect Value F Hypothesis df Error df Sig.

jogurtti  Pillai's Trace 544 | 583584 2,000 98,000 000
Wilks' Lambda 456 | 58,3584 2,000 98,000 ,000
Hotelling's Trace 1,191 | 58,3584 2,000 98,000 ,000
Roy's Largest Root 1,191 | 58,3584 2,000 98,000 ,000

Taulukko 17. Monimuuttujatestitaulukko

Parittaiset vertailut eli Pairwise Comparisons kertovat jogurttien 1, 2 ja 3 valisista eroista.
Taulukon sarakkeessa Mean Difference (I-J) nakyvat tilastollisesti merkitsevét erot asteriskilla
merkittyna. Significance kertoo, ettéa ero ryhmien vélilla on tilastollisesti merkitseva sen ol-
lessa alle viisi prosenttia. Mikali se on enemman, talldin kyseessa oleva keskiarvo ei eroa ti-

lastollisesti merkitsevasti jostakin siihen verrattavasta keskiarvosta. (Taulukko 18.)

95% Confidence Interval for
Difference®
{ {J) _ Mean
jogur jogur Difference (I- _
ttj ttj J) Std. Error Sig.@ Lower Bound Upper Bound
1 2 -1,890" 211 ,000 -2,308 -1,472
3 -2,200" 207 ,000 -2,611 -1,789
2 1 1,890° 211 ,000 1,472 2,308
3 -,310 164 062 -,636 016
3 1 2,200" 207 ,000 1,789 2,611
2 310 164 062 -,016 636

Taulukko 18. Parittaiset vertailut -taulukko

Verrattaessa jogurttia 1 jogurtteihin 2 ja 3: jogurtista 1 pidetddn vdhemman kuin jogurtista 2.
Niiden keskiarvojen ero on -1,890 ja significancen ollessa 0,000 ero on tilastollisesti merkitse-
va. Jogurtti 3 on myo6s pidetympi kuin jogurtti 1, mutta huomattavasti suuremmalla erolla
-2,200 ja significancen ollessa 0,000 voidaan eroa pitaa tilastollisesti merkitsevana. Seuraa-
vaksi verrataan jogurttia 2 ensin jogurttiin 1 tuloksen ollessa 1,890 on jogurtti 2 pidetympi
kuin jogurtti 1. Significance on 0,000, joten keskiarvojen eroa voidaan pitaa tilastollisesti
merkitsevana. Verrattaessa jogurtin 2 ja jogurtin 3 keskiarvoja ero on -0,310, koska jogurtti 3
on hieman jogurttia 2 pidetympi. Significance on 0,062 ja taten ero ei ole tilastollisesti mer-
kitseva. Viimeisena vertaillaan jogurttia 3 jogurttiin 1 ja keskiarvojen eroksi saadaan 2,200,
joten jogurtti 3 on huomattavasti pidetympi kuin jogurtti 1. Significancen ollessa 0,000 kes-
kiarvot eroavat toisistaan tilastollisesti merkitsevasti. Kun taas verrataan jogurttia 3 jogurt-
tiin 2, on jogurtti 3 suositumpi ja taten keskiarvojen ero 0,310. Significance on 0,062 tarkoit-

taen etteivat keskiarvot eroa tilastollisesti merkitsevasti toisistaan. (Taulukko 18.)



Alla olevasta taulukosta ndkyy kuluttajien kullekin jogurttimaulle antamia kommentteja.

Taulukkoon on jaoteltu Z-, Y- ja X-jogurtin Tammisaaresta saamia positiivisia ja negatiivisia

kommentteja. (Taulukko 19.)
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JOGURTTIMAUT + -

X - Hyvéa koostumus x 2 - Maku saisi olla voimak-
- Ei niin makea kaampi
- Hyva - Mauton
- Hyv4, kun paloja - Ei tarpeeksi makea
- Raikas x 3 - Tavallinen
- Tayteldinen maku - Liian makea x 2

Y - Hyva koostumus, maku sai- | - Mitédnsanomaton
si olla voimakkaampi - Enemman makua x 2
- Raikas x 2 - Liian makea x 4
- Makea - Tekomaku
- Karkkimaku - Vetinen
- Tosi hyva

Z - Hyvéa koostumus, maku sai- | - Kitkerd x 2
si olla voimakkaampi - Liian voimakas
- Voisi kayttaa leivonnassa - Hapan
- Kavisi jalkiruokana, ei lilan | - Ei osta
makea - Karvas x 3
- Hauska - Vetinen

Taulukko 19. Kuluttajien kommentit -taulukko

5.2.6 Jyvaskyla

Kolmas paikkakunta, jolla maistatettiin jogurtit Z, Y ja X, oli Jyvaskyla. Muuttujat eli jogurt-

timaut ovat siis Z-jogurtti 1, Y-jogurtti 2 ja X-jogurtti 3. Jyvaskylassa osallistujamaéara oli 134

henked. Annettujen arvosanojen perusteella Z-jogurtin keskiarvoksi laskettiin 6,82, Y-jogurtin

keskiarvoksi 7,97 ja X-jogurtin keskiarvoksi 8,28.

Monimuuttujatestitaulukosta (Multivariate Tests) selvida, etta significance on luotettava eli

se on alle viisi prosenttia. (Taulukko 20.)

_Measure MEASUHE ]
. 95% Confidence Interval
jogur
i Mean Std, Error | Lower Bound Upper Bound
1 5,925 , 159 5,610 6,240
2 7,815 139 7,539 8,091
3 8,125 137 7,853 8,397

Taulukko 20. Monimuuttujatestitaulukko
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Parittaiset vertailut eli Pairwise Comparisons kertovat jogurttien 1, 2 ja 3 valisista eroista.
Taulukon sarakkeessa Mean Difference (I-J) nakyvat tilastollisesti merkitsevéat erot asteriskilla
merkittynd. Significance kertoo, ettéa ero ryhmien vélilla on tilastollisesti merkitseva sen ol-
lessa alle viisi prosenttia. Mikali se on enemman, talldin kyseessa oleva keskiarvo ei eroa ti-

lastollisesti merkitsevasti jostakin siihen verrattavasta keskiarvosta. (Taulukko 21.)

Fairwise Comparisons

_Measure MEASURE 1

95% Confidence Interval for
Difference®
0) (J) _ Mean
jogur jogur Difference (I- _
i i J) Std. Error Sig.= Lower Bound Upper Bound
1 2 -1,890" 211 ,000 -2,308 -1,472
3 -2,200" 207 ,000 -2,611 -1,789
2 1 1,800" 211 ,000 1,472 2,308
3 -,310 164 062 -,636 016
3 1 2,200" 207 ,000 1,789 2,611
2 310 164 ,062 -,016 636

Taulukko 21. Parittaiset vertailut -taulukko

Verrattaessa jogurttia 1 jogurtteihin 2 ja 3: jogurtista 1 pidetddn vdhemman kuin jogurtista 2.
Niiden keskiarvojen ero on -1,890 ja significancen ollessa 0,000 ero on tilastollisesti merkitse-
va. Jogurtti 3 on myo6s pidetympi kuin jogurtti 1 erolla -1,455 ja significancen ollessa 0,000
keskiarvojen ero on tilastollisesti merkitseva. Seuraavaksi verrataan jogurttia 2 jogurttiin 1
tuloksen ollessa 1,890, koska jogurtti 2 on pidetympi kuin jogurtti 1. Significance on 0,000,
joten keskiarvojen ero on tilastollisesti merkitseva. Verrattaessa jogurtin 2 ja jogurtin 3 kes-
kiarvoja ero on -0,310, koska jogurtti 3 on hieman jogurttia 2 pidetympi. Significance on
0,062 ja taten ero ei ole tilastollisesti merkitseva. Viimeisena vertaillaan jogurttia 3 jogurttiin
1. Keskiarvojen eroksi saadaan 2,200 tarkoittaen, ettd jogurtti 3 on pidetympi kuin jogurtti 1
ja significancen ollessa 0,000 keskiarvot eroavat toisistaan tilastollisesti merkitsevasti. Kun
taas verrataan jogurttia 3 jogurttiin 2, on jogurtti 3 suositumpi ja taten keskiarvojen ero
0,310. Significance on 0,062 tarkoittaen, ettéd keskiarvojen ero ei ole tilastollisesti merkitse-
va. (Taulukko 21.)

Alla olevasta taulukosta ndkyy kuluttajien kullekin jogurttimaulle antamia kommentteja.
Taulukkoon on jaoteltu Z-, Y- ja X-jogurtin Jyvaskylasta saamia positiivisia ja negatiivisia

kommentteja. (Taulukko 22.)
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JOGURTTIMAUT

+ -
X - Ei liian imela - Tekomaku
- Tosi hyva - Sokeria pois x 2
- Raikas x 5 - Liian vakeva
- Paras - Saisi olla imelampi
- "Syd hampaita"
- Lilan makea
Y - Ei lilan imel& - Kirpakka
- Ehdottomasti paras - Makein
- Hyva - Makua ei ole
- Keinotekoinen
Z - Ei niin makea, hyva x 2 - Ei ikind
- Ei lifan imela x 2 - Huonoin
- Erikoinen - Hapan
- Tosi hyva, tulee mieleen - Paha
vanukas - Karvas, ok
- Pirted - Kirpsakka
- Ei herkku
- Karvas

Taulukko 22. Kuluttajien kommentit -taulukko

5.2.7 Myymalatestitulosten yhteenveto

Yhteenvetona on laskettu kunkin maun paikkakuntakohtaisten keskiarvojen keskiarvot. Las-

kettaessa jogurttimakujen kultakin paikkakunnalta saamat keskiarvot, saadaan yhteiskeskiar-

voksi L-jogurtille 7,71, M-jogurtille 7,90, K-jogurtille 7,80, Z-jogurtille 6,51, Y-jogurtille 8,05

ja X-jogurtille 8,27.
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6  Johtopaatokset

Tulosten perusteella voidaan sanoa X-jogurtin olleen kuluttajille mieluisin. X-jogurtti olisi se-
k& markkinoille ettd Valiolle uusi tulokas, joten tuotteen kehittdminen olisi kannattavaa vieda
loppuun asti. Ottamalla huomioon kuluttajien X-jogurtille antamat kommentit, voitaisiin sii-
hen vield tehdd muutoksia tuotekehitystyotéd jatkamalla. Erityisesti kiinnittdisimme huomiota

tuotteen markkinointiin, koska on jo olemassa useita jogurttimakuja ja -tuotteita.

Ehdottaisimme jatkotoimenpiteena edelleen X-jogurtin maistattamista, jotta kuluttajat paa-
sisivat tutustumaan tuotteeseen, jolloin he eivat joutuisi ostamaan tuntematonta makua. Us-
koisimme tdmén lisédvan tuotteen myyntia, koska talloin syntyisi véhemman tilanteita, jossa
kuluttaja joutuu valitsemaan joko tutun ja turvallisen tai taysin uuden ja erikoisen maun va-
lilla. Tuttu ja turvallinen tuote on monelle helpoin valinta, vaikka uusi maku saattaisi olla

miellyttavampi.

Johtuen siitd, ettd tutkimuksessa ei keratty lainkaan taustatekijoitd, emme voi tietéa var-
muudella mistéa erot eri paikkakuntien tulosten valilla johtuvat. Erot Valion T&K:n tulosten ja
paikkakuntien tulosten valilla johtuvat osin ainakin siita, etta haastattelimme suurempaa
otosta ihmisid, kuin mitd T&K:n raadissa oli. On myds otettava huomioon, etta Valion miniku-
luttajaraadilla on alan osaamista ja mahdollisesti harjoitetumpi makuaisti kuin kuluttajilla.
Tulosten perusteella voimme ainakin todeta, ettd T&K:n tulokset poikkeavat huomattavasti
paikkakunnilta saaduista tuloksista. Tamé& nakyy etenkin siind, etté minikuluttajaraadin tu-

losten mukaan Y-jogurtti oli miellyttavin.

Olisiko siis parempi vaihtoehto, ettd kouluttamaton kuluttajaraati valitsisi tésté eteenpdin
uudet maut vai tulisiko se jattaa edelleen asiantuntevan minikuluttajaraadin tehtavaksi? Kau-
passa ei ollut mahdollisuutta minimoida taysin arvioijien keskindista vuorovaikutusta, toisin
kuin Valiolla. Koska arvioijia oli valilla useita samaan aikaan, emme pystyneet taysin valvo-
maan, etteivat esimerkiksi pariskunnat keskustelleet jogurteista yhdessa. Varsinkin miehilla
tuntui olevan vaikeuksia antaa itsendisid vastauksia, mutta kehotimme heitéa vastaamaan
oman maun mukaan. Minikuluttajatestissa tallaista ei tapahdu, vaan siella kukin antaa yksil6l-

lisen arvionsa jogurtista.

Minikuluttajatestin suuri etu on se, etta testistéd ilmoitetaan etukdteen paikka ja aika, talldin
raati on helppo ja nopea saada koolle. Kun puolestaan halutaan saada eri paikkakunnilla asu-
vien kuluttajien mielipiteitd, vie se niin aikaa kuin rahaakin. Valimatkat ovat pitkia ja koska
koehenkilot on hankittava paikan paalla, voi se vieda useita tunteja. Tamakin tosin riippuu
testausajankohdasta ja -paikasta. Joissakin ruokakaupoissa on vilkkaampaa kuin toisissa, myos

se onko kyseessa pieni lahikauppa vai suurempi ruokakauppa vaikuttaa osaltaan, koska niilla
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kummallakin on oma asiakaskuntansa. Kuluttajatestin suunnittelussa on lisaksi hyva ottaa
huomioon mihin kellonaikaan paivasta sen suorittaa. Arkipdivisin monet ovat toissa kolmeen
neljaan asti, yhdeksasta noin neljaan asti voidaan siis olettaa kaupankaynnin olevan hiljaista.
Tyypillisesti aamupaivéalla ostoksilla kayvat kuitenkin vanhukset. Testiin osallistuneiden keski-
iaksi arvioisimme 45 - 60 vuotta. Olimme kaupoissa maistattamassa kello 9 - 18 vélisena aika-

na.

Kuten jo aiemmin kerroimme, kdytimme arvioinnissa asteikkona kouluarvosanaa 4 - 10. Testin
aikana huomasimme, etta ihmisilla on hyvin erilainen tapa arvioida. Kun jotkut antoivat kai-
kille jogurteille arvosanan kymmenen, toiset arvioivat niita hyvin tarkkaan. Esimerkiksi nuoret
antoivat yleensa pitamalleen jogurtille parhaan arvosanan, mutta arvioijina oli myds amma-
tikseen opettajina toimivia henkildita, jotka miettivat tarkkaan, eivatka helposti antaneet

aaripaiden arvosanoja.

Téarkea syy, misté erot paikkakuntien tulosten ja Valion tulosten valilla johtuvat, ovat arvioi-
jat. Ihmisten makutottumukset ovat erilaisia ja makuaisti muuttuu idn myoéta. Vanhemmat
ihmiset eivat valttamatta maista enda niin tarkasti kuin nuoremmat, lisksi nuoret ovat taval-

lisesti mieltyneempid makeaan kuin vanhat.

Olemme sitéa mieltd, ettd molemmilla testaustavoilla on omat hyvéat puolensa, mutta uusi tes-
taustapa on kuluttajalaheisempi ja sita edelleen kehittamalla voitaisiin saada tarkkoja ja in-
formatiivisia tuloksia seka tietoa kuluttajista ja heidan mieltymyksistédan. Kuluttajaraatia
kayttamalla saastyttaisiin mahdollisesti siltd, ettd tuodaan markkinoille tuotteita, jotka eivat

lopulta menesty markkinoilla eivatka taten ole taloudellisesti tuottavia.

Tydn aikana olemme oppineet hyvin paljon alusta alkaen ja Valiolla erityisesti asiantuntijoi-
den kanssa vuorovaikutuksessa olemalla. Paneutumalla opinndytetydmme aiheeseen liittyvaan
kirjallisuuteen saimme teoriapohjaa tekemallemme kaytannodntyélle. Aloimme ymmartaa ai-
heen moninaisuutta ja siihen liittyvia asioita, joita meidan tuli ottaa huomioon. Suuri apu
meille oli valiolaisten jakama tietotaito, sitd kautta pddsimme nopeammin etenemaan tyon

parissa. Saimme heilta apua myos kirjallisuuden suhteen.

Opimme myos paljon itse tekemalla, oivaltaen uusia asioita myos virheita tehtyamme. Py-
rimme koko ajan kehittaméaan tyétapaamme, pohtimalla miten pystymme tekeméaén tyota
nopeammin, paremmin ja yksinkertaisemmin. Koimme monta ahaa-elamysta tyénteon lomas-
sa, esimerkiksi aloittaessamme jogurtin valmistuksen ja kuluttajatestit. Emme mydskaan kos-
kaan aikaisemmin olleet tydstaneet tdman tyyppisid tutkimustuloksia SPSS:114, joten siinékin

oli meille runsaasti opeteltavaa.
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Koimme opinndytetydprosessin erittain haastavana, koska opinnaytetydn aihe oli meille uusi
ja ajan l16ytadminen opinnaytetydn tekemiselle oli hankalaa. Koulunkdynnin lisaksi tyot ja muut
henkilokohtaiset syyt verottivat aikaa raportin tekemiselta. Valiin mahtui jopa muutama kuu-
kausi, jolloin ei ollut mahdollista tehd& raporttia taysipainotteisesti. Kun palautuspaiva oli
tuloillaan, luulimme raportin olevan valmiimpi kuin se olikaan. Jouduimme siis tekemaan pal-

jon muokkauksia ja nain ollen emme saaneet raporttia palautettua sovittuna ajankohtana.

Yhteinen tyontekomme on ollut onnistunutta, ja olemme saaneet selvitettyd mahdolliset eri-
mielisyydet. Tydskentelytapamme ovat erilaiset, mutta olemme kokeneet sen etuna. Osaami-
semme painottuu myos eri osa-alueille, joten olemme niin sanotusti paikanneet toistemme

osaamista. Voimme siis sanoa olleemme tyytyvaisia yhteistyohon.

Mikali aloittaisimme opinnaytetydn tekemisen nyt, tekisimme joitakin asioita toisin. Ensinna-
kin hakisimme enemman ohjausta heti tyén alkuvaiheessa, jotta saisimme tarvittavat ohjeet
tyon tekemiseen. Taman opinnaytetyon aikana saimme tarkeitd ohjeita useimmiten, kun
olimme jo kyseisen asian tehneet, lisdksi ne jaivat valilla hieman riittamattomiksi. Voimme
kuitenkin kaiken taman jalkeen todeta, ettd olemme kehittyneet vastoinkdymisten kautta ja

tulevaisuutta ajatellen tdma prosessi on ollut hyvin opettavainen.
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